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HAY QUE ESTAR PREPARADO
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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo responder a la problematica de comunicacion que tiene
La Administradora de Subsidios Sociales. Este plan desarrolla una serie de analisis y contiene el mecanismo o
componentes necesarios para su ejecucion.

Partiendo de las fuentes de investigacion consultadas que explican la composicion de la comunicacion
institucional, las técnicas de comunicacidn a utilizar y los elementos estratégicos que comprende la planeacion
al igual que los aspectos que se deben tratar para mejorar la comunicacion de La Administradora de Subsidios
Sociales logrando asi plasmar el motivo para la realizacion del plan que necesita.

Por otro lado, el desarrollo y ejecucion de las encuestas dan lugar a fundamentar las razones por la cual ADESS
se encuentra con bajo reconocimiento en los principales publicos con los que converge.

Este proyecto dara la idea a la Institucion sobre laimportancia de comunicar lo que es, su esencia y procedimientos
para complementar sus objetivos. Las soluciones producidas por este plan seran un aporte que en poco tiempo
dejara resultados destacables.

En este plan se desarrollan técnicas de comunicacion como Relaciones Publicas y la publicidad determinadas
como la mejor forma para difundir y transmitir el mensaje asi como también diferentes activadas para tratar el
tema de la comunicacién interna y los valores. Se muestran propuestas para la actualizacion de las diferentes
fuentes de informacién que tiene la Institucion como aporte a que se transmita de forma mas optimizada y
cumpliendo con los lineamientos establecidos actuales.



INTRODUCCION

La comunicacion en las organizaciones es tan importante como cualquier otra funcion, a estas se conectan las
fases para que los procedimientos marchen de la manera mas acertada. La comunicacion institucional viene
siendo el vinculo que existe entre la organizacién y su ambiente. Es necesario decir que si se producen dificultades
en este proceso, los objetivos organizacionales pueden verse afectados y tienen una probabilidad menor de ser
alcanzados.

La Administradora de Subsidios Sociales (ADESS) es la Unica entidad que tiene como tarea la administracion de los
subsidios sociales en el pais, A pesar del buen desenvolvimiento de esta al ejecutar sus funciones institucionales,
la ciudadania se encuentra mal orientada y en gran parte desinformada por los servicios que ofrecen las
Instituciones que forman parte del Gabinete de Politicas Sociales siendo la Administradora de Subsidios Sociales
una de las principales bajo desconocimiento.

Este proyecto involucra de manera profunda, el disefio de acciones para que la Institucién pueda sobrepasar los
obstaculos que se estan produciendo en la relacion que tiene con sus grupos de interés, esto a través de un plan
de comunicacion.

La este proyecto estructura temas sobre la comunicacién de lo general a lo particular, con el fin de tener una idea
fundamentada a través de las distintas opiniones que han manifestados los grandes especialistas en la materia
contenidas en el primer capitulo de la trabajo.

El segundo capitulo contiene los métodos de cdmo realizar la investigacion y el resultado de esta, datos
imprescindibles que indican como y cuales estrategias ejecutar.

Finalmente el tercer capitulo muestra la esquematizacion del plan como elemento de mejora, su estructura,
proyeccion y el tiempo a ejecutar, contiene el desarrollo completo de las estrategias y como desarrollarlas.



JUSTIFICACION

La Administradora de Subsidios Sociales desde su creacién en el 16 de diciembre de 2004, tiene como funcion
principal unificar los pagos de los subsidios sociales, otorgados por el Gobierno dominicano, lo que lleva a la
Institucion a la necesidad transmitir ampliamente la implementacion de acciones que actlen bajo los lineamientos
de sus valores.

A pesar de toda esta labor social, la institucion es poco conocida y hasta en ocasiones suele ser confundida con
otro tipo de instituciones. Otra razén que lleva a la Institucion necesita un mecanismo para comunicar sobre si
es la encuesta que realizd la Gallup a 2 de sus publicos cuya importancia es de primer orden para la Institucion,
al igual que, el interés que tiene la Institucion de que la sociedad observe el resultado de sus funciones que
ha logrado desde sus inicios hasta la actualidad y la importancia que segregan sus funciones en la ciudadania.
Estas y otras razones son el motivo principal por el cual se considera necesario el desarrollo de un plan de
comunicacion que proyecte a la Institucion y la de a conocer a sus publicos.

Para este plan, se investigara y analizara los distintos publicos que convergen con la Administradora de Subsidios
Sociales y con los resultados arrojados de este analisis comprenderemos las causas principales por las que la
Institucion no esta siendo reconocida, con el objetivo de crear una alternativa para informar a la sociedad, dar
a conocer los proceso y poder llegar a mas personas en situaciéon de pobreza, ocupando de este modo una
posicion facil de recordar sobre la marca de la Institucion.

Para este trabajo empleamos técnicas de investigacion como la observacion, entrevistas y cuestionarios al publico
en general. Con esto se pretende conocer el grado de informacién que tiene la Institucién en la poblacién del
municipio, lo que justifica un fortalecimiento en el modo de comunicacion.



PLANTEAMIENTO
DEL PROBLEMA

La Administradora de Subsidios Sociales es el ente responsable de administrar los subsidios sociales, proporcionar
servicios y cumplir con la transferencia de recursos econdmicos a la parte de la poblacion con la mayor dificultad
econdémica. La misma funciona desde el 2004 contribuyendo de este modo, al proceso de suplir las principales
necesidades primarias existentes en los hogares dominicanos, pero la ciudadania desconoce de la mismay a la vez,
la amplia cartera de servicios que esta proporciona.

Gran parte de este problema radica en que la Institucion carece de una estrategia de comunicacion que le permita
a la sociedad enterarse mas a fondo sobre el funcionamiento de sus procesos y sus servicios.

La falta de un plan de comunicacion dificulta que el proceso de logistica que planifica y ejecuta la Administradora
de Subsidios Sociales conjunto a las entidades financieras para entregar las Tarjetas de Subsidios se realice en su
totalidad debido a que las personas que pertenecen a los programas desconocen acerca de la institucion, no estaran
enterados sobre el proceso para la obtencién de su Tarjeta de Subsidio y al mismo tiempo impide que la Institucion
cumpla con una de sus principales metas, la cual es que sus grupos de interés perciban la imagen transparente que
la Institucion transmite, tal cual lo plasma en su plan estratégico 2017-2020.

La ADESS se encentra con bajo reconocimiento institucional, lo cual afecta directamente a los principales grupos
de interés que se encuentran conformados por los comerciantes miembro de la Red de Abasto Social (RAS), los
usuarios que transan con la tarjeta y la sociedad en general que puede servir de soporte informativo a los dos
grupos antes mencionados. Este plan dara respuesta a los informes de planificacién en los cuales se establecen los
objetivos desarrollado en el Plan Operativo Anual (POA) de la Institucién, en dicho plan se puntualiza el objetivo que
tiene la Institucion de establecer lazos de comunicacion bidireccional con sus grupos de interés a fin de contribuir
al fortalecimiento de las politicas publicas bajo requerimientos del Ministerio de Administracion Publica (MAP) al
igual que al Sistema de Metas Presidenciales que busca el cumplimiento de objetivos presidenciales, las cuales se
encuentran vinculadas a las promesas hechas por el Presidente de la Republica.



Por otra parte, otra razon fundamental que existe en la necesidad de investigacion de este plan es la identificacion
que pueda tener la sociedad con los objetivos provistos por La ADESS y al mismo tiempo, que el publico principal
que son las familias en condiciones de pobreza y cada comerciante que las suple, conozcan el lugar destinado donde
puedan recibir informacion sobre los subsidios que poseen y la logistica que demandan. Esto no solo ayudara a
que los publicos y la sociedad en general conozcan correctamente sobre La ADESS sino que también contribuira a
alcanzar los estandares de calidad y transparencia que propone la Institucion en el planteamiento de sus objetivos.
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11 DESCRIPCION DE LA
ADMINISTRADORA DE
SUBSIDIOS SOCIALES

La Administradora de Subsidios Sociales (ADESS) es el
mecanismo de administracién de los pagos de las transferencias
y subsidios, que coordina y ejecuta los Subsidios sociales
englobados en las politicas publicas estatales.

El objetivo principal de la estrategia de politica social es cerrar
las brechas de desigualdad, al permitir el acceso a la salud,
educacion, vivienda, alimentacion, seguridad social y fomentar
la creacion de capacidades humanas, a favor del desarrollo
integral de las familias.

Aunque la pobreza y la desigualdad contindan siendo un
gran desafio, el énfasis en las politicas sociales contribuye a la
reduccion de la pobreza en el pais.

La principal funcion de La Administradora de Subsidios Sociales
(ADESS) es optimizar el proceso de transferencia financiera de
la banca a los subsidios sociales y que se desarrolle de forma
transparente y eficaz.

Una la de las principales caracteristicas de la Institucion es que
posee un sistema de pagos original que surgié para organizar
el proceso de transferencia monetaria que daba respuesta a
la necesidad fundamental de cubrir la carencia econdmica que
tenia la clase social desempleada o mas pobre hace una década
atras.
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111 BREVE HISTORIA Y
ANTECEDENTES

La Administradora de Subsidios Sociales surgié como una
necesidad para dar respuesta a la administracion de los recursos
econdmicos que se aplican a los programas de Progresando
con Solidaridad que surgieron debido a la crisis econdmica
nacional que experimento el pais 2004.

Esta fue creada mediante el Decreto 1560-04 del 16 de
diciembre de 2004. Es un organismo adscrito al Poder Ejecutivo
con autonomia técnica, administrativa y financiera, que tiene
autoridad para actuar como unificador de los pagos de los
subsidios Sociales focalizados otorgados por el Gobierno
dominicano. (Adess, 2009).

Actualmente, mediante el mecanismo de suministro de los
recursos, la Institucion se encuentra administrando de forma
financiera a 10 programas de incentivos econdmicos para
cubrir la alimentacion de las familias en situacion de pobreza,
los cuales se encuentran estratégicamente contenidos en las
Tarjetas de Subsidios.




11.2 SUBSIDIOS
ADMINISTRADOS

Comer Es Primero (CPC)
Ayuda econdmica mensual a hogares que viven en situacion de
pobreza para adquirir alimentos de acuerdo con una canasta
basica determinada (Adess, 2009).

Incentivo a la Asistencia Escolar (ILAE):
Asistencia econdmica mensual pagada bimestralmente durante
la temporada esoclar a hogares que viven en situacion de
pobreza, beneficiarios de Comer es Primero, por cada nifio enre
6 y 16 afos que asiste a la escuela publica (Adess, 2009).

Bono Escolar Estudiando Progreso (BEEP):
Incentivo mensual pagado cada dos meses por cada joven de
hasta 21 afios que curse el bachillerato regular o en modelidad
técnico profesional (Adess, 2009).

Programa de Proteccion a la Vejez en Extrema
Pobreza (PROVEE)-CONAPE:
Suplementos alimenticios y medicinales:
Aporte econdémico mensual a personas envejecientes
mayores de 65 afios, miembros de hogares beneficiarios de
Comer es Primero, para la compra de alimentos y medicinas
correspondientes (Adess, 2009).

Programas Bonogas Hogar:
Transferencia econdmica mensual a los hogares que viven en
situacion de pobreza para la compra del (GLP) (Adess, 2009).

Programa Bonoluz:
Subsidio econdmico mensual a hogares de escasos reucursos
para el pago de la energia eléctrica de acuerdo a lo estipulado
por el Programa (Adess, 2009).
Incentivos Especiales

Incentivo a la Policia Preventiva:
El objetivo de este programa es apoyar el ingreso de los
policias que prestan servicios de vigilancia en las calles con una
subvencién para la compra de alimentos. El PIPP pertenece a la
Policia Nacional y es entregado cada mes (Adess, 2009).

Bonogas para Choferes:
Este incentivo depende de la Oficina Técnica de Transporte
Terrestre (OTTT) y se entrega para la compra de GLP utilizado
en el transporte publico (Adess, 2009).

Incentivo a los Alistados de la Armada Dominicana:
Otorga a los alistados un incentivo para la compra de
alimentosen los establecimientos adheridos a la Red de Abasto
Social (RAS) y pertenece a la Armada Dominicana (Adess, 2009).

Programa de Incentivo a la Educacion Superior
(IES)-MEESCYT:
Apoyo econdémico mensual a estudiantes universitarios de
escasos recursos para comprar libros, Utiles de estudio y pagar
la matricula (Adess, 2009).
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11.3 PLANEACION
ESTRATEGICA

Mision

Unificar y administrar de forma &gil los subsidios sociales
focalizados otorgados por el gobierno, garantizando su
oportuna disponibilidad y su adecuado uso por los beneficiarios,
a fin de asegurar la equidad social y dignidad humana de los
dominicanos en condiciones de pobreza. (www.adess.gov.do,
2017)

Vision
Unica entidad del Estado que administre todos los subsidios
sociales focalizados otorgados por el gobierno en un marco de
transparencia y eficiencia. (www.adess.gov.do, 2017)

Valores

« Somos solidarios: trabajamos intensamente, con empatia,
pasion y respeto para mejorar la calidad de vida de los mas
necesitados.

« Somos responsables: nos comprometemos y cumplimos
nuestros objetivos y lo que prometemos; actuamos de forma
proactiva, con entusiasmo, creatividad y calidad.

« Somos integros: actuamos segun nuestros principios técnicos,
de forma honesta, auténtica y transparente.
(www.adess.gov.do, 2017)

Politica de la Calidad

Estamos comprometidos con el desarrollo sostenible y en
valores de las familias en situacion de pobreza, promoviendo
su calidad de vida, reduciendo la brecha digital y del
conocimiento, para satisfacer necesidades de las poblaciones
vulnerables de nuestro pais, a través del uso de herramientas
de tecnologias de informacién y comunicacion (TIC), mediante
el mejoramiento sostenido de nuestros procesos educativos, de
desarrollo humano e integral, subsidios sociales y transferencias
condicionadas en el marco de las leyes de nuestro pais.
(www.adess.gov.do, 2017)




11.4 IDENTIDAD VISUAL

VICEPRESIDENCIA DE LA
REPUBLICA DOMINICANA

ADESS

ADMINISTRADORA DE
SUBSIDIOS SOCIALES

Logo de La Administradora de Subsidios
Sociales

Este es logo Institucional, redisenado en 2014, con el
proposito de ajustarlo a la linea grafica de las Instituciones que
conforman el Gabinete de Coordinacion de Politicas Sociales
de la Vicepresidencia de la Republica, al igual que actualizar su
representacion a una forma mas moderna.

Logo de la Red de Abasto Social

En 2015 se creo el Logo de la Red de Abasto Social, conformado
por las siglas RAS, donde la letra A tiene la Figura de una
balanza comercial, herramienta que representa el trabajo del
comerciante.
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11.5 ESTRUCTURA
ORGANIZACIONAL

Presidencia de La Republica

Ganinete de Coordinacion
de Politicas Sociales
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(RAS) de Comercios




11.5.1 PROCESOS CLAVES

La Administradora de Subsidios Sociales (ADESS), como parte
integral del Gabinete de Coordinacion de Politicas Sociales
(GCPS), tiene a su cargo la administracion y ejecucion financiera
de los subsidios sociales, la fiscalizacion y verificacion de los
contratos o convenios con las entidades financieras, los
comerciosy expendedores adheridos alaRed de Abastecimiento
Social. (www.adess.gov.do, 2017). Dicha Institucion forma
parte del conjunto de organismos estatales que tienen como
compromiso ejecutar una politica social unanime.

A pesar de que su funcion es meramente financiera, La ADESS
se encarga del proceso de logistica de entrega de plastico a los
usuarios elegidos por el Sistema Unico de beneficiario (SIUBEN)
quienes evaluan mediante un censo poblacional y categorizan
las condiciones de vida de la ciudadania filtrando las familias
en situacion de pobreza en su base de datos y convocando a la
entrega de las Tarjetas de Subsidios al igual que del proceso de
supervision de labor a la red de comerciantes a nivel nacional.
La Institucion cuenta con una delegacion por provincia en donde
se entienden a los usuarios de la tarjeta, los cuales tienen la
oportunidad de verificar todo lo concerniente con su plastico,
reportar su tarjeta por robo o donde le haran entrega de esta.

Dentro de su organismo departamental, se encuentra el
Departamento de Red de Abasto Social (RAS) que forma parte de
la direccion de operaciones, cuya funcion principal es verificar el
proceso disciplinario que llevan los comerciantes que conforman
la red. La Ras esta constituida por establecimientos comerciales
situados en todo el pais.

Estos establecimientos corresponden a diferentes categorias de
comercios y dentro de sus denominaciones estan colmados o mini
mercados, tiendas, librerias, centro de fotocopias, cajas de pagos
de matricula, Comedores Econdmicos Universitarios, Economato
de la Universidad Auténoma de Santo Domingo, puntos de
pagos de facturas eléctricas y envasadoras de Gas Licuado de
Petroleo (GLP). Estos comerciantes suplen de recursos a cada
participante tarjetahabiente que se encuentran en los renglones
ocupacionales y a cada chofer de concho quienes tienen una
contribucion de combustible por el intercambio correspondiente
que se encuentra disponible en su Tarjeta de Subsidio.

Cabe destacar que la RAS vela por que cada uno de estos
comerciantes cumpla con el reglamento del Departamento de
la RAS, ofreciendo capacitaciones y charlas informativas que
orientan a los comerciantes en el proceso de la venta a los BTH.
Segun este reglamento, los usuarios de las Tarjetas de Subsidios
solo pueden obtener productos basicos de la canasta familiar,
de no ser asi el comercio puede ser sancionado y suspendido
por la falta establecida del reglamento, cumpliendo con la
sancion correspondiente. De esta forma, la Institucion pretende
incorporar el control adecuado para que la funcion de la Ras se
realice con estandares de calidad y sobre todo, conseguir que se
asista de manera correcta a cada Tarjetahabiente por parte de los
comerciantes.
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En 2015, surge la iniciativa del proyecto “Lider de mi Barrio”
con el fin de implementar una imagen visual con el que los
comerciantes que conforman la Ras se sientan identificados
reflejando un ambiente ordenado y con higiene. Este
proyecto consiste la identificacion y la remodelacion del
establecimiento que nunca haya sido sancionado y cumpla
con los requisitos establecidos por el proyecto. El proyecto
inicio con la remodelacion de 35 colmados y se estima que
para su finalizacion, al menos unos 40,000 comercios sean
remodelados.

Actualmente la entidad colabora con el proyecto de
Alfabetizacion Digital a nivel nacional que esta ejecutando
el Ministerio de Industriay Comercio. Este proyecto consiste
en la instruccién a los comerciantes escogidos, miembro
de la Red de Abasto Social con el fin de modernizar los
procedimientos y escalar a una era digital. Luego de que
los comerciantes concluyan el proceso de Alfabetizacion
Digital, recibiran una laptop como instrumento para
ejecutar las funciones que devenguen con la Institucion.
ADESS ha formado parte de proyectos en conjunto a
Vicepresidencia, entre ellos se encuentra el proyecto “Soy
un Ciudadano Responsable” en el que se instruyeron a
un promedio de 300 choferes de transporte publico de
Santiago sobre los valores y la disciplina en la via publica,
con el medioambiente y la ciudadania.




11.6 CERTIFICACIONES

Dentro de sus logros mas recientes, la Organizacién obtuvo
en 2015 la certificacion ISO 9001-2008 y fue seleccionada
como modelo CAF para el premio a la calidad por el
Ministerio de Administracién Publica en donde obtuvo
medalla de bronce.

11.7 GRUPOS DE INTERES
QUE CONVERGEN CON LA
INSTITUCION

Participantes tarjetahabientes: La relacion de ADESS
con los participantes empieza desde el proceso de entrega de
la Tarjeta, para dotarlo de un medio con el cual pueda
disfrutar de los subsidios otorgados.

Ciudadanos en general: La ADESS, como entidad
transparente, invita a los ciudadanos dominicanos a que
muestren interés en los productos institucionales vy
resultados que a través de los afios ha desarrollado.

Comercios adheridos a la RAS: La ADESS se encarga de
evaluarlos comercios que formaran parte de la Red de Abastecimiento
Social, para que los mismos provean a los BTH los productos que
éstos estan autorizados a despachar acorde al tipo de subsidio.
Ademas, la entidad debe velar por el buen funcionamiento de estos
establecimientos para garantizar un 6ptimo servicio a los BTH, asi
como también sirve de canal entre estos y las entidades financieras,
en caso de reclamaciones relativas a liquidaciones de las ventas o por
fallas en el funcionamiento de los puntos de venta.

Entidades financieras: Procesamiento de las transacciones
de consumo de los participantes en los comercios adheridos a la Red
de Abastecimiento Social, apertura de las cuentas y subcuentas de
los BTH y pago a los comercios adheridos.

Gabinete de Politicas Sociales: Trabajo en conjunto para la
aplicacion de los subsidios sociales a los participantes seleccionados
por los programas sociales.

Banco Mundial (BM) y Banco Interamericano de Desarrollo (BID):
Organismos internacionales que prestan asistencia técnica a los
paises miembros con los que la ADESS tiene convenios de apoyo.

Oficina Presidencial de Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion (OPTIC): El convenio con la Oficina Presidencial de
Tecnologias de la Informacion y Comunicacién (OPTIC) tiene como
objetivo establecer las acciones y compromisos de las partes para
viabilizar la operacion, funcionamiento y mantenimiento del centro
de atencién presencial al ciudadano (Punto GOB).

Pro-Consumidor: Permite fortalecer la funcion de la ADESS

en la supervision de los comercios adheridos a la RAS para dar un
mejor servicio al participante tarjetahabiente.
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11.8 TRAYECTORIA EN
MEDIOS DE COMUNICACION

Por la naturaleza Institucional, su difusion informativa no acapara
muchos medios comunicativos, ya que a menos que esta realice
actividades de caracter relevante o sea participe de un proceso
que se tenga que informar a la sociedad se utilizan los medios
convencionales o de lo contrario, la informacidn se encuentra
disponible en el portal web de la Institucion.

11.8.1 REDES SOCIALES

La institucion cuenta con presencia en internet tanto en
Facebook como Twitter debido a que la caracteristica de la
informacién que suele difundir se ajusta a estas dos redes.
Es importante resaltar que las decisiones comunicacionales
de la Institucion son tomadas por la Direccion General de
Comunicaciones Interinstitucional las cuales son supervisadas
por el Departamento de Comunicaciones Institucional.

11.8.2 MEDIOS IMPRESOS

El periodo en que se registré un mayor numero de actividades
y procesos institucionales transcurrié de 2015-2016, lo cual se
detalla a continuacion.
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Durante el afio 2015 ADESS presentd un total de 15 apariciones
en prensa escrita donde el primer articulo es publicado por
Periddico Hoy con el titulo “Transferencias del ADESS fueron mas
de RD$14 mil MM" en la seccion de Economia cuya categoria
corresponde a noticias. Mas adelante, el 16 de marzo, el periddico
El Nuevo Diario publicd una noticia titulada "Gobierno transfiere
mas de RD $1,000 MM a cuentas programas sociales”. El 23 del
mismo mes, el Periédico El Nacional coloca en la seccion de
Actualidad, Spam Publicitario “Aclaracién a los comercios de la
Red de Abastecimiento Social (RAS)".

El 13 de mayo, ADESS obtuvo aparicion en los medios de prensa
El Dia, Periddico Hoy y Listin Diario con relacién al operativo de
reemplazo de Tarjetas de Subsidios y el 14 de mayo se coloco
un aviso de Licitacién Publica en la seccion la Republica del
periddico El Nacional, estas notas de prensa tuvieron presencia
en medios digitales al igual que en los canales de televisién
local Color Vision canal 9, CERTV canal 4 y Telefuturo canal 23.
Para el 22 de mayo en su seccién Panorama, Periodico El Caribe
difunde noticia titulada "ADESS pagara RD$1,113 millones por
subsidios este fin de semana”; al dia siguiente, La informaciéon
realiza publicacion "ADESS dinamiza comercio en todo el pais
con transferencia subsidios sociales”. Por ultimo, ADESS tuvo un
cierre en los medios en la seccion de Actualidad del Periodico El
Nacional con la noticia titulada “Adiestran a Supervisores” esta
nota abarcd el renglon de transparencia y tuvo visualizacion de
igual forma en los medios digitales, “La depuracién de Cédulas
arroja multiples casos” notica publicada en El Diario libre y la
entrega de la Carta Compromiso al Ciudadano cuya cobertura
estuvo visible en casi todos los medios.



En medios digitales se obtuvo un total de 12 apariciones. El
13 de enero del 2015 los medios Parte Alla, Atajo Noticioso,
Diario Digital, Tras las Huellas Digital, EL Nacional, Notireal, La
Informacion, Hoy, Primicias, Cuentas Claras Digital, EL Nuevo
Diario, Entorno Inteligente difundieron la nota digital “ADESS
transferira fondos subsidios en enero informa monto transferido
en 2014" mas tarde, el 30 de enero aparece publicacién en la web
donde se refleja colaboradores de ADESS recibe la Capacitacion
de Liderazgo en Gerencia de Valores. El 13 de marzo la nota
“ADESS fortalece transparencia en subsidios sociales” es emitida
por Diario Digital, Taino Digital, Tiempo Habitual Online, Diario
Social RD, El Informador, El Nuevo Diario. Mas adelante, como
tema la salud, por la web se divulgd la Jornada médica que
realizé la ADESS el 14 de abril del mismo afio.

En el ambito subsidiario, Diario Social RD, Telenoticias, Lo Mas
Reciente, realizo publicaciéon que llevdé como titulo “Aseguran
despacho de Bonogas se fundamenta en transparencia y
controles” el 26 de agosto de 2015. El dia 2 de octubre ADESS
realiza operativo de entrega de Tarjetas a estudiantes y policias
cuya difusion se realizd por la web. El 12 de diciembre la
Vicepresidenta Dra. Margarita Cedefio de Fernandez encabez6
la misa de accion de gracia por los 10 Aniversarios de la ADESS
y tuvo una extension en los medios Cuentas claras digital,
Precision, Vanguardia del pueblo. Mas adelante, con la aplicacion
de la Carta Compromiso al ciudadano, La Administradora de
Subsidios Sociales se contempla una vez mas en los medios
Entorno Inteligente, EL Caribe, Almomento.net, A todas luces, A
todas luces al igual que en los canales de televisién local 7,9, 11
y 33. Para culminar el 20 de diciembre de 2015, la Vicepresidente
inaugura instalaciones en entidades de Gabinete Social , dicha
nota estuvo expuesta en los medios Hoy, EL Nuevo Diario,
MetroRD, Hoy, Cuentas Claras Digital, CDN, Puro Higueyano,
Atentord, Listin Diario, Vanguardia del Pueblo, Curioso Digital,
Diario Hispaniola, Taino Digital, Taino Digital, Listin Diario y en
la radio en 106.5 FM.

1.1.8.3 COBERTURA EN MEDIO DE
COMUNICACION

El resumen de cobertura de medios de comunicacion de 2016
abarca 8 notas de prensa publicadas, 1 reportaje especial, 9
asistencias en medios, 7 coberturas en television, 64 publicaciones
en prensa digital, 2 publicaciones de solo pagina institucional, 9
publicaciones en tv, 4 agendas y convocatoria.

En prensa escrita obtuvo 5 apariciones donde la primera publicacién
la realizé el periodico El Nuevo Diario “Guatemala aplicara sistema
de administracion de subsidios de la Republica Dominicana” Esta
publicacion fue realizada de igual forma en medios digitales y
redes sociales. Mas adelante, El Listin Diario publica bajo el titulo
“Subsidios para mitigar la pobreza” en la categoria de economia
y negocios del 20 de mayo y otra reaparicién el 24 del mismo
mes. El 22 de junio, El Nuevo Diario difunde noticia “Imparten el
2do mddulo educacion vial choferes”; mas tarde el periddico La
Informacion publica “Combatir la pobreza sin demagogia” en su
seccion Opinidn, el 27 del mismo mes y finalmente el periddico
Hoy en la categoria Opinion propaga articulo bajo el titulo “El
péndulo politico” siendo esta la Ultima hasta la fecha.

En cobertura interna se ha difundido publicaciones en las redes
sociales, revista institucionales y el programa “Tiempo Solidario” de
los colaboradores realizando labores solidarias dentro de las cuales
se destaca El Voluntariado por EL Progreso realizando el recorrido
a hogares de ancianos en las provincias La Altagracia, San José de
Ocoa, Guerray la Vega en 2015 y finalmente actividades en ayuda
al medio ambiente y el desarrollo de valores predominando la
jornada de reforestacion realizada en San José de Ocoa del mismo
afno y el Dia Verde con motivo al dia mundial del medio ambiente,
el 15 de julio del afio en curso.
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1.2 ASPECTOS DE
COMUNICACION

1.2.1 CONCEPTUALIZACION

1.2.11 COMUNICACION

En términos generales, la comunicacion es un medio de conexion o
de unidn que tenemos las personas para transmitir o intercambiar
mensajes (Thompson, 2018). Este proceso nos acompafia desde
los primeros indicios de razonamiento en nuestra vida.

La comunicacion es un fendmeno amplio que resulta complejo,
no solo porque abarca distintos ambitos sino porque su esencia
misma implica correlacion, interaccion, interdependencia, aspectos
estos que constituyen la base misma de la idea de complejidad
(Terrén, 2004).

1.2.1.2 COMUNICACION CORPORATIVA

La comunicacion corporativa son un conjunto de acciones internas
y externas que tiene como proposito velar por la buena imagen
de la institucion (Gonzalez, 2016). Dichas acciones, deben estar
encaminadas a los objetivos de la gerencia institucional para
obtener con esto, los resultados comunicacionales deseados.

Desde el punto de vista de la administracion, la comunicacion
cumple con la tarea de adquirir los objetivos que se proponen
para que la organizacion se expanda y para generar un
fortalecimiento y consolidacién de esta en los mercados y por
supuesto, en la ciudadania.

Cuando se habla de comunicar, se trata de un mecanismo en
la que varios organismos se relacionan. Esto requiere de un
proceso estratégico, con sentido y objetivo.

La comunicacion es un hecho social que surge a partir de un
proceso complejo, actividad a través de la cual los individuos
intercambian mensajes, inquietudes, experiencias y sentimientos
significativos. (Reyes, 1999)

La comunicacién corporativa es la que hace referencia a una
corporacion. Su primer objetivo es dar a conocer la organizaciéon
y crear una buena imagen de ella en sus publicos. (Aced, 2013).
Esto no se logra sin que la institucion tenga una buena imagen
en los publicos con los cuales tenga mayor contacto y sea de
mayor prioridad.

“La Comunicacion Corporativa se ha convertido en el marco
estratégico que engloba a todos los tipos de comunicacién, sea
esta de marketing, organizacional o de gestion (Dolphin, 2001)

Segun Argenti (2014) que los equipos de comunicacién en las
empresas desempeinan un papel fundamental en la definicion
de identidad, mision, vision y los define como la piedra angular
de una empresa (Gonzalez, 2016).

Este tipo de comunicacién permite conectar con las personas
de interés de una empresa fortalecer las relaciones, asi como
integrar la comunicacion directamente en la empresa (Gonzalez,
2016).

La comunicacién corporativa debe estar intimamente relacionada
con lavision general y la estrategia global de la compafiia (Argenti,
2014).

27



1.2.1.3 COMUNICACION INTERNA

Lacomunicacioninternaesunrecurso gerencial en orden a alcanzar
los objetivos corporativo y culturales, organizarles, funcionales,
estratégicos y comportamentales de la empresa (Jiménez, 1998).
Esta herramienta es no se puede sustituir y estda comprendida por
cuatro direccionales:

Comunicacion ascendente: esta tiene como funcién
informar a los estratos superiores de aquello que esta ocurriendo
a niveles inferiores. Este tipo de comunicacion incluye informes de
avances, sugerencias, explicaciones, reportes (Arthur & R, 1996).

Comunicacion descendente: es la que pasa de un
nivel de un grupo u organizacion a un nivel inferior (Stephen,
2004). Esta comunicacion suele darse entre altos dirigentes y
miembros de menos nivel, un ejemplo de esto son conferencias,
reuniones para tratar alguna problematica sobre la organizacion.
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Comunicacion horizontal: es aquella que tiene como
objetivo la coordinacion interdepartamental, la armonizacion
de las acciones de los distintos departamentos y secciones de
la empresa (Luis, 2007). Esta se efectia entre encargados de
diferentes departamentos para tratar alguna problematica en
conjunto o alcanzar un objetivo.

Comunicacion diagonal: es la que cruza distintas
funciones de la cadena de mando y niveles jerarquicos de una
organizacién. Ocurre cuando los miembros de una organizacion
no pueden comunicarse por medio de canales ascendentes,
descendentes u horizontales, siendo en este caso, mas eficaz en
términos de tiempo y esfuerzo (Lucrecia, Fernanda, & Standcatti,
2007).

1.2.2 TECNICAS DE
COMUNICACION

1.2.2.1 RELACIONES PUBLICAS

Las Relaciones Publicas son una disciplina que cuenta con una
presencia esencial en el seno de las organizaciones porque
coadyuda a la gestion estratégica de la comunicacion de cualquier
organizacion (Esparcia, 2010).

Con esta técnica, las empresas sobre todo las Instituciones
logran establecer una comunicacion de respeto y alto prestigio
con la sociedad, manteniendo su reputacion o en su defecto
reconstruyéndola si se produce alguna situacion de crisis. Las
relaciones publicas construyen lazos importantes con personas,
instituciones e incluso naciones.



12.2.2 LA PUBLICIDAD

Esta técnica nacié tiempo atrds como necesidad que tenian las
empresas de establecer un vinculo de su producto o servicio y la
sociedad.

La publicidad (en inglés: advertising) es considerada como
una de las mas poderosas herramientas de la mercadotecnia,
especificamente de la promocion, que es utilizada por empresas,
organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas
individuales, para dar a conocer un determinado mensaje
relacionado con sus productos, servicios, ideas u otros, a su grupo
objetivo (Thompson P. I, 2005).

Esta técnica ha logrado posicionar a todas las marcas o servicios
en el mundo a un nivel tal que se ha vuelto indispensable. Otros
autores como Stanton, Walker y Etzel la definen como  “una
comunicacion no personal, pagada por un patrocinador claramente
identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos.
Esta poderosa técnica bajo principios éticos y adecuada utilizacién
puede lograr que otros tengan un grado de recordacion de lo que
queramos vender.




1.2.3 IMPORTANCIA DE LA
COMUNICACION EN LAS
INSTITUCIONES

La comunicacion organizacional es un soporte clave en la direccion
y la coordinacion de la empresa donde se establece como una
estrategia fundamental para la resoluciéon de los problemas de
clima organizacional, direccién y servicio al usuario. (Martinez
Katia, 2012)

La importancia que proporciona el flujo de informacion que
una empresa emite ajustado correctamente a su misién, vision y
valores ird construyendo significativamente impecabilidad en el
historial que plasma la Institucion.

La promulgacion de nuevas formas de comunicacién en las
Instituciones agrega valor a sus productos y servicios, a la marca
y a su presencia en la sociedad, conduciendo a estas a comunicar
cada vez mas como va evolucionando su proceso de gestion.

La comunicacion se ha convertido en un elemento estratégico en
las politicas de interaccion entre las administraciones publicas y la
sociedad, de ahi el interés de los dirigentes politicos por desarrollar
un plan de acercamiento a los medios de comunicacién para que
actien como altavoz de su gestion y contribuyan a potenciar su
imagen (Baldeon, 2015).
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La Administradora de Subsidios Sociales, ADESS como ente
administrativo e Institucién prestadora de servicios se ha
convertido en un objeto de estudio por poseer un sistema Unico
de administracion social del cual, organismos internacionales se
interesan en evaluar, convirtiéndose esto en una directriz que
lleve a la Institucion a generar informacion de primer orden que
mas tarde serviria de consultas.

Segun David. K Berlo, uno de los autores principales que ha
tratado el tema de la comunicacion en décadas anteriores, “la
comunicacion es el proceso social fundamental” (Andrade, 2005).
Extrapolando el término al &mbito organizacional esta claro que
como organismos conformados de personas con diferentes
tareas, se tiene que producir este fendbmeno y a su vez, este gran
bloque que conforma una institucion tiene que comunicar a
otros organismos para poder ejecutar su gestion administrativa.

De una adecuada comunicacion, se derivan activos, como una
buena imagen y reputacidon, que, aunque intangibles, tiene un
enorme valor estratégico. De hecho, la comunicaciéon ayuda a
las empresas y organizaciones a mostrar lo que son y lo que
representan y constituyen la imagen de marca corporativa como
la de los productos de la firma. (Rodriguez, 2007)

Toda organizacidon, proyecto y persona, sean de naturaleza
publica, privada, mixta u ONG, requieren de la interaccidon con
“publicos” de diferente indole para lograr sus objetivos. Esta
interaccion es en esencia un proceso de comunicacion y, como
tal, requiere de una gestion profesional especializada llamada
“gestion de comunicacién de la organizacion” o “comunicacion
organizacional”. (Saab, 2015) La repercusién de que ADESS como
organizacién cuyos objetivos estan alineados a la contribucion
de la disminucion del indice de pobreza nacional demuestra
que la sociedad debe estar relacionada y tenga una idea de sus
proyectos.



.El plan de comunicacion esta compuesto de procesos con
propdsitos especificos que prometen medir el impacto de
estos y ofrecer resultados claves.Toda organizacion tiene la
responsabilidad de comunicarse bien, segin expresa Andrade
en el libro comunicacidn organizacional interna. Es por esto que
desde hace unas décadas las mismas, han venido conformando
una unidad departamental que se relacione con los medios de
comunicacion y de que estrategias resulten mas efectivas segun
la naturaleza institucional.

Un estudio premiado por laIABCy realizado en Espaia revel que
entre 230 empresas consultadas, “comunicacion a comenzado
a considerarse como una variable estratégica en su gestion”.
El estudio indicd que las empresas reconocen la necesidad de
comunicar en mayor cantidad y calidad, aun cuando no tengan
claro para que hacerlo o qué objetivos se pueden lograr con
ello (desde la perspectiva estratégica, las empresas espafolas
declararon la necesidad de ganar notoriedad con sus campanfas,
no asi las multinacionales, que sefalaron laimportancia de contar
con una comunicacion de tipo global o integrada). (J., 2015)

La comunicacidon organizacional, bien llevada a la practica, es un
proceso, un continuo, un esfuerzo permanente que debe estar en
la empresa como parte de su hacer cotidiano. (Martinez, 2004)
Es importante que las organizaciones cuenten con una estrategia
de comunicacion que les sirva de guia a la hora de comunicarse
con su publico. (Aced, 2013). Existen pruebas de que aquellas
instituciones que logran organizar su situacion comunicacional
de este modo tienden a lograr mayores y mejores resultados.

Los programas y proyectos que ha desarrollado la Unicef en los
cuales ha implementado la comunicacién como una estrategia
exitosa de desarrollo dejan como resultado o mas bien dan como
ejemplo el aporte que hace la comunicacidén a las empresas e
instituciones en la realidad tecnoldgica que hoy vive. (Cardenas,
2009)

Las organizaciones necesitan comunicarse con su entorno. Ofrecen
a la sociedad sus productos, servicios y al mismo tiempo reciben de
la misma lo necesario para su desarrollo: materias primas, recursos
humanos, informacion. (Ongallo, 2007). El plan en lo adelante,
servira para estimular la comunicacion que tiene la Institucion con
los diferentes publicos.

Un ejemplo de esto, es el plan de comunicacion integral al grupo
Sifu realizado por un grupo de estudiantes de la universidad de
Barcelona en el afo 2010. Estos estudiaron la necesidad que tenia
el grupo Sifu de mantener bien informados a sus publicos interno,
asi como darse a conocer en el mercado a pesar del gran auge que
estaba teniendo la empresa. Esto condujo a la implementacion del
plan, el cual tuvo como objetivo promover la identidad del grupo
Sifu y consolidar su imagen corporativa en el sector empresarial y
el colectivo de personas con discapacidad. (Blanco Isabel, Hermida,
Herrera , & Mariama, 2010).

De una adecuada comunicaciéon, se derivan activos, como una
buena imagen y reputacién, que, aunque intangibles, tiene un
enorme valor estratégico. De hecho, la comunicacion ayuda
a las empresas y organizaciones a mostrar lo que son y lo que
representan y constituyen la imagen de marca corporativa como
la de los productos de la firma. (Rodriguez, 2007).

Es por esto, que construir una cultura de informacion vy
comunicacion aporta a la obtencién de un capital social sélido,
fomentando al objetivo que tiene este de establecer un mecanismo
de compenetracion reciproca y cooperativa al mismo tiempo
que instaurar estandares de calidad y transparencia, rompiendo
el estereotipo que dejo el siglo pasado de comunicacion
mono-direccional.
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1.2.4 EVOLUCION DE LA
COMUNICACION EN LAS
INSTITUCIONES

Hacia finales de los sesenta, investigadores y profesionales de las
organizaciones descubrieron que los principios tradicionales de la
direccién y gestion empresarial a veces fracasaban.

La comunicaciéon de las instituciones comenzo a verse elemento
principal de los procesos de gestion y se fueron profundizando
las implicaciones de la comunicacion en la mejora y eficacia de las
organizaciones, desarrollandose escuelas de pensamiento sobre
la organizacion y gestion de las instituciones. (Rolando, 2012).

Mucho antes de los aflos 70, no se contaba con un comportamiento
social en las Instituciones y es cuando llegan estos afos que se
comienzan a registrar las primeras actividades que se pueden
reconocer como sociales, pero de forma muy insignificante.
Durante la transicién de los 70 a los 90 a pesar de que fue un
gran lapso de tiempo, las empresas aun no consideraban
importante la interaccién social y es mas adelante que se
considera necesario que las empresas comenzaran a comunicar
la situacién social que estaban viviendo.

Esto no quiere decir que experto no estuvieran investigando
sobre el tema, de hecho en 1964, en la universidad de Stanford,
Wilburd Scharamm hizo publico un significativo estudio sobre la
comunicacion el cual se contiene en las siguientes funciones “(1)
estar informada de los planes, acciones, logros y limitaciones del
esfuerzo pro desarrollo; (2) hacerse participe del proceso de toma
de decisiones sobre asuntos de interés colectivo; y (3) aprender
las destrezas que el desarrollo les demanda dominar”, de esta
forma se creaba una configuracion en la atmosfera que reconocia
la importancia de la difusién de informacién para el desarrollo
social.

Segun el Dircom, en su estudio la direccion de comunicacion
en las administraciones publicas. Retos y oportunidades, existe
el convencimiento generalizado de que la trascendencia y la
aportacion de valor de la comunicacion a la gestiéon de las
instituciones publicas ha crecido notablemente. Es por esto que las
empresas han decidido enlazar los directivos de la comunicacion
directamente de la alta direccion, esto significa que se suele
encontrar reconocimiento en la importancia que suele llevar
la tarea de comunicar desde la primera fase de la piramide de
gestion administrativa.

Esta base nos proporciona la razén pertinente para que nos
involucremos en la naturaleza de la relacién que ADESS tiene con
sus grupos de interés a través de la comunicacién que existe entre




1.2.5 COMUNICACION ESTRATEGICA
Y CORPORATIVA EN REPUBLICA
DOMINICANA

Segun el periddico El Caribe, en una publicacion el 16 de julio del
2017, el pais es miembro del mapa de comunicacion estratégica
y corporativa del Latin American Communication Monitor (LCM),
llevando al pais a aproximarse a datos Utiles y contribuyendo al
los avances y la innovacion de la comunicacion donde el mayor
estudio fue realizado en 2016 a nivel regional en donde fueron
participes La Pontificia Universidad Madre y Maestra (PUCMM) y
la Asociacion Dominicana de Comunicacion Social.

Por otra parte, conjuntamente ha ido evolucionando la
comunicacion corporativa o mas bien se ha ido creando tendencia,
de esta han surgido organizaciones conformadas por profesionales
de esta area. Dentro de ellas se encuentra AsoDircom en el
pais, esta viene siendo la siendo la sede que se desprende de la
organizaciéon Internacional. Esta organizacion se establece en el
pais con el objetivo de imprimir a las comunicaciones corporativas
y a la funcidon del "dircom” en nuestro pais un mayor vinculo
estratégico con los drganos directivos de las empresas, mas
firmes ribetes éticos y de responsabilidad social sustentados en
un cédigo, mas amplio espacio de actualizacién de conocimientos
y una red de contactos en el ambito internacional que posibilitara
la visualizacién presente y futura de la profesion segun expresa
José Marmol en un articulo titulado valor de la comunicacion
corporativa, publicado por el periddico El Dia el 1 de junio de 2016.




1.3 GRUPOS DE INTERES O
STAKEHOLDERS

Los grupos de interés pueden definirse como un individuo o
un grupo de individuos que pueden afectar o verse afectados
en el logro de los objetivos empresariales (Freeman, 1984). Este
concepto nos aclara que todo publico que tiene interaccion directa
o indirectamente con la Institucion es considerado stakeholder.
Esto significa un bien social productivo y altamente valioso para la
Institucidn que crea un recurso existente en la relacién entre si cada
uno de estos no menos importante. De esta forma, la organizacion
debe inclinarse a perseguir las inquietudes de sus grupos de
interés al igual que conocer con detalle sus caracteristicas para
establecer una mejor comunicacién con el resultado que obtenga
de esto.

Tras examinar la necesidad de tener en cuenta los intereses de
cada grupo, no podemos olvidar que esta actitud se encuentra
fuertemente influenciada por el poder que posea cada uno de los
grupos de interés sobre la organizacion (Frooman, 1999) menudo
el papel que ocupa cada uno de los grupos en la organizacion
para anticiparse a la repercusion sobre las estrategias planteadas
y poder asi estar alerta a sus respuestas (Frooman, 1999).

Savageetal.(1991) manifiestaque se puedenevitaracontecimientos
mediante la evaluacidn del potencial de cada grupo de interés que
se encuentran en relacion con la Institucion de manera negativa o
positiva, sacando de esto el comportamiento de asumir ante cada
uno.
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1.4 PLANIFICACION
ESTRATEGICA

La planeacidn estratégica es una actividad que constantemente
han adoptado las empresas que desean identificar y seguir una
vision a través del logro de objetivos y metas (Parra, 2013). Es una
accion que se aplica a cualquier proyecto o gestion sin importar
su naturaleza, esta le sirve de guia a las Instituciones para la
proyeccion y la organizacion de los proyectos que esta necesite
gjecutar. De esta forma, se tendra un seguimiento y evaluacién del
proceso de la organizacion y lo que se espera de ellos.

Esta estrategia, como es definida por muchos autores es
implementada en la mayoria de empresas e Instituciones en todo el
mundo, dentro de su organizacion, esta determina el seguimiento
de sus procesos a través de este método, ya que sus directivos
han venido adentrandose en el universo de obtencién de logros
que le permite ser reconocido o cumplir con una determinada
norma, para esto se necesita que sus procesos estén debidamente
planificados.

141 IMPORTANCIA

La planeacion posibilita que las organizaciones disefien su futuro,
permitiéndoles emprender todas aquellas actividades que le
garanticen controlar su destino, es asi como de manera ordenada
y sistematica encuentran una herramienta que les permite seguir
adelante con la ejecucion de todas aquellas tareas que fortaleceran
y enfocaran sus esfuerzos en la consecucion de sus metas (Adela
Ascencio Vargas; Jhon E. Campo Ramirez; Andrés F. Ramirez
Roldan; Liliana Zapata Cardona, 2013).
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Esta comprobado la eficacia de la misma y como esta logra tener
control de su proceso. Su departamento es tan importante como
los demas que conforman la Institucién ademas de que se involucra
con esto, el area de planificaciones lleva un control minucioso de
los objetivos institucionales. Sin esta accion, la Institucion se ve
venerable ante el logro de objetivos, dificultando el proceso de
poder cumplir sus metas.

1.4.2 PLAN DE COMUNICACION

Por su parte, un plan se construye por una serie de pasos
denominados como estrategias, los cuales a su vez estan
compuestas por acciones estructuradas.

Se puede definir una estrategia como una serie sistematica y
bien planificada de acciones que combinan diferentes métodos,
técnicas y herramientas, para lograr un cambio concreto u objetivo,
utilizando los recursos disponibles, en un tiempo determinado.
(Mefalopulos, Kamlongera, 2008).

El Plan de Comunicacion debe diseiarse teniendo en cuenta toda
la problematica de la entidad y de acuerdo con su dimensién y
sus caracteristicas (Ribera, 2015). De esta forma, se le intentara dar
respuesta a la dificultad que existe en la comunicacion empresarial.

Por otro lado, la estrategia de comunicacion se define como una
serie de acciones bien planificadas que se propone lograr ciertos
objetivos a través del uso de métodos, técnicas y enfoques de
comunicacion (Mefalopulos, Kamlongera, 2008).
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Lo que quiere decir que este tipo de proyectos tiene un fin
revolucionario donde en el antes y el después construyen una
secuencia de sucesos destacables en el transcurso del plan lo que
arroja un resultado especifico. Podriamos considerar la estrategia
como una serie de acciones encaminadas a conseguir un objetivo
determinado (Martinez E. M., 2015).

Todas las teorias que componen la disciplina del managment
utilizan la estrategia como forma de establecer una nueva
direccion empresarial (Sanchez, 2015). Cabe destacar que en sus
origenes, esta forma fue creada para ser utilizada en administracion
empresarial para direccionar a las empresas a comienzos de los
anos 50. A medida que fueron avanzando los tiempos, y en la forma
que estas fueron tomando relacion, deja claro que la comunicacion
estratégica forma parte de este proceso administrativo y la cual es
igual de importante que otros tipos de estrategias utilizadas en la
gestion empresarial.

En su implementacion una estrategia de comunicacién
corporativa sera motor de cambios en los modos de gestion de
las comunicaciones de la empresa. (Garrido, 2004) Por lo que, esta
se implementa para tener resultados a largo plazo construidos por
objetivos integrados.



1.4.3 HERRAMIENTAS DE ESTUDIO
DEL ANALISIS ESTRATEGICO

Para poder entender de forma mas critica y organizada, sobretodo
desglosar detalladamente todas las caracteristicas, intereses que
forman parte y generan nuestros grupos de interés, es preciso
implementar herramientas de estudio, para de esta forma lograr
una planificacion uniforme en la gestion, filtrando de este modo la
informacion que crean necesaria o mas importante. Entre las mas
utiles en estos casos se encuentran las siguientes:

Analisis PEST: Es una herramienta de gran utilidad para
comprender el crecimiento o declive de un mercado, y, en
consecuencia, la posicion, potencial y direccion de un negocio. Es
una herramienta de medicion de negocios. PEST esta compuesto
por las iniciales de factores Politicos, Econdmicos, Sociales y
Tecnoldgicos, utilizados para evaluar el mercado en el que se
encuentra un negocio o unidad (Chapman, 2004).

Es un analisis del macro entorno estratégico externo en el que
trabaja la organizacion. PEST es un acrénimo de los factores:
Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos del contexto. Estos
factores externos por lo general estan fuera del control de la
organizacion y, muchas veces se presentan como amenazasy a la
vez como oportunidades (Colombia, 2013-2015). Este mecanismo
que trabaja factores externos es utilizado frecuentemente para
desarrollar analizar ideas de forma masiva o a mayor escala,
haciendo posible la toma de decisiones.

Analisis FODA: Este es una de las herramientas mas utilizadas
en el marco de la planeacién estratégica. José Luis Ramirez (2009)
define esta herramienta como un diagndstico situacional que hace
posible el conocimiento evaluacion las condiciones en las que opera
la Institucion, a partir de las cuatro variables de aspectos positivos
y negativos, que dan como resultado el analisis con el objetivo de
hacer propuestas y estrategias para el beneficio de la misma.

La importancia del analisis FODA se encuentra contenido en la
evaluacion de los puntos fuertes y débiles a través de estas variables,
tanto como fuera y dentro del entorno organizacional, para de este
resultado obtener un diagnostico que le permita a ésta, evaluar sus
condiciones de operacion.

Modelo de las 7 S: Suele emplearse para evaluar si la
implementacion de cualquier tipo de estrategia en la organizacion
estaria alineada con dichos factores (Peters & Waterman, 2012). Este
modelo de planificacion creado a inicios de los afios 80s por dos
miembros de la firma McKinsey se contiene en 7 matices propios de
la organizacion, los cuales requieren de una alineacion para alcanzar
su éxito. Este modelo se ha sido utilizado por muchas empresasy es
considerado como una potente combinacion tedrica-practica.

O
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1.4.4 HERRAMIENTAS PARA LA
RECOLECCION DE DATOS

Entre los métodos mas comunes utilizados hasta los tiempos
para recolectar datos se encuentran la encuesta, la entrevista, la
observacion y experimentacion.

La encuesta es definida por Garcia como "una investigacion
realizada sobre una muestra de sujetos representativa de un
colectivo mas amplio, utilizando procedimientos estandarizados
de interrogacion con el fin de obtener mediciones cuantitativas
de una gran variedad de caracteristicas objetivas y subjetivas
de la poblacion”. Esta se realiza a un grupo resumido de la
poblacién para de este modo representar al resto. Este es un
método de recoleccién de datos de cualquier tipo que es y ha sido
implementado en todo el mundo, cuya funcién es estandarizar los
datos recolectados para un analisis posterior, en un corto periodo
de tiempo.

Entrevista personal: es un didlogo que surge entre dos

personas, el entrevistador y el entrevistado, este didlogo parte
desde un cuestionario estructurado con el propdsito, mediante
la confrontacién de sacar informacién real. Este es el método mas
completo para adquirir informacion por estar en contacto directo
con la fuente (Torres, 2014).
Método de observacion: Diversos tedricos han dado sus propias
definiciones, en particular MARSHALL y ROSSMAN (1989) que
definen "la descripcion sistematica de eventos, comportamientos
y artefactos en el escenario social elegido para ser estudiado”.
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Esto le proporciona a quien cumple el papel de observar,
mediante sus cinco sentidos, la construccion de una imagen que
resulta de esa realidad que estuvo estudiando. Esto les otorga a
los investigadores el aprendizaje sobre la organizacion destinada,
durante la rutina de investigacion.

1.4.5 EL PRESUPUESTO EN LA
PLANIFICACION

El presupuesto no es mas que la expresion financiera del plan.
Tanto el plan como el presupuesto deben mostrar resultados a
los fines de justificar su ejecucion (Barrios, 2007). Este disefio de
administracion de recursos permite tener un control de los fondos
destinados para el plan a realizar.

El presupuesto posee una caracteristica esencial que lo convierte
en una herramienta esencial para la gestion de cualquier
organizacion. Este se utiliza como instrumento de planificacion
que permite coordinar areas de responsabilidad, y construye una
herramienta de comunicacion y de control de la actividad (Mufiz,
2009).

Con el presupuesto debidamente desarrollado, podremos tener
conocimiento de la cantidad de recursos que necesitamos para
poner en marcha nuestro plan.

El presupuesto forma parte también del proceso de planificacion
y constituye, en si mismo, un medio eficaz que facilita el control
de las acciones. También sera de gran ayuda a la hora de analizar
los diferentes factores que contribuyen al logro del equilibrio
de la explotacion, permitiendo al mismo tiempo, investigar
las soluciones o alternativas mas rentables en la busqueda de
determinados fines u objetivos (Lafuente, 1992).



1.4.6 MEDICION ESTRATEGICA

Si bien se expresa en forma de nimero o medida, es el resultado
de poner en relacion elementos que vinculan los esfuerzos que se
aplican, en términos de recursos, procedimientos o estrategias, con
los resultados que se obtienen (Hoyos, Norefia, & Montealegre,
2009). Los indicadores son reconocidos o representan un punto
de referencia valioso que contribuyen a verificar el cumplimiento
de las acciones o estrategias pautadas.

La importancia de la medicién parte del entendido en que existe
un vinculo entre esta y la planeacion estratégica o planeacion
institucional, toda vez que la medicidbn permite “comparar una
magnitud con un patron preestablecido, lo que permite observar
el grado en que se alcanzan las actividades propuestas dentro de
un proceso especifico”. Los resultados obtenidos a través de la
medicion permiten mejorar la planificacion, dado que es posible
observar hechos en tiempo real, logrando tomar decisiones
con mayor certeza y confiabilidad confiabilidad (Departamento
Administrativo de la Funcion Publica, 2012).

1.4.6.1 INDICADORES

El indicador de una accion, ya sea que tenga un resultado de tipo
material o intangible, se explica de forma numérica, dado que el
ndmero se toma como el valor que representa el comportamiento
de una variable y que permite hacer comparaciones en el tiempo,
relativas al modo como ésta se transforma (Hoyos, Norefa, &
Montealegre, 2009).

De lo general a lo mas especifico en la busqueda del término,
se encuentran los indicadores de gestion que son aquellos
fragmentos de informacion cuantitativa sobre un comportamiento
en particular, que sirven como parametros de comparacion sobre
la decision que ha sido tomada, causando o no su modificacién
posterior.

Segun Carlos Oviedo Valenzuela (2016), dentro de la clasificacion
de indicadores de gestion, se encuentran los siguientes:
Impactos (Outputs): Es aquella medicion que se expresa en
volumenes.

Resultados (Outtakes): De forma inmediata, mide los resultados
de lo que se realiza, premio por acciones de RS; aumento de
seguidores en perfiles de RRSS. Apoyan a esto, por ejemplo, Top
Stories, seguimiento Mediatico, Share of Voice, Notoriedad.

Cambios (Outcomes): Evalla la diversificacion de la informacién
en el publico a destino, su comportamiento, lo que le favorece.

En concordancia con ello, los indicadores que se utilicen para
medir la gestion han de estar en dialogo directo con los objetivos
y metas del plan de comunicaciones, por lo que se hace necesario
el disefio y validacion de indicadores ajustados a los objetivos y
metas planteados en el proyecto (Hoyos, Norefia, & Montealegre,
2009).

39



CAPITULO I
MARCO
METODOLOGICO




2.1 DISENO DE LA
INVESTIGACION

2.1.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
2111 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar el plan de comunicacion para La Administradora de
Subsidios Sociales para el afho 2018.

2.11.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.Analizar las estrategias de comunicacién que ha
realizado La ADESS.

2. Identificar cuales son los servicios que se ofrecen
en La ADESS.

3. Identificar cuales son los publicos con los que se relaciona
a ADESS.

4. Medir el nivel de conocimiento que se tiene de los ser
vicios de la Adess en la ciudadania.

5. Justificar la necesidad de los servicios ofrecidos por La
ADESS para la ciudadania.

2.1.2 TIPO DE INVESTIGACION

Los métodos de investigacion utilizados para la recoleccién de
datos fueron tanto descriptivos como explicativo, los cuales, a
partir de la consulta, indagacién y obtencién de documentacién
referente al problema, sirvieron como procedimientos para
verificar que variables conducen a la Administradora de Subsidios
Sociales a tener una participacién comunicativa practicamente
nula en la sociedad.

A traves del método descriptivo se establecera a nivel cualitativo
y cuantitativo que factores influyen en la existencia del problema
y ayudara a determinar e identificar las razones por las cuales
ADESS se encuentra bajo desconocimiento social. Por su parte el
método explicativo permitira encontrar las causas que conducen
a la problematica de comunicacién que tiene la Institucion con
sus grupos de Interés.

2.1.3 METODO Y TECNICAS DE
INVESTIGACION

El método de investigacion destinado para el proyecto fue el
método inductivo que, a partir de las informaciones halladas
de manera especifica, se tuvo un desenlace final. Las técnicas
que fueron implementadas fueron las siguientes: observacion,
encuesta, sondeos y entrevistas tanto a personas profesionales
del area y asi como también a los publicos que se relacionan la
Administradora de Subsidios Sociales al igual que, se utilizo la
herramienta de analisis FODA para distribuir la determinacion de
los hallazgos en sus cuatro variables, lo que hace mas facil tratar
la problematica de interaccion con cada grupo relacionado.
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Las fuentes secundarias con las que se pretende fundamentar la
investigacion fueron libros, el plan estratégico de la Institucién,
encuestas Gallup, informes, documentos online, noticias y articulos
de prensa digital y escrita, asi como brochures, panfletos y folletos,
conferencias, tesis y revistas. Esta recoleccion de informacion servira
para disefar El Plan de Comunicaciones para la Administradora de
Subsidios Sociales, de forma correcta y contribuira como aporte
sobre el tema en general.

2.2 DETERMINACION DEL
TAMANO DE LA MUESTRA Y TIPO
DE MUESTREO

2.2.1 POBLACION DE ESTUDIO

Para poder determinar el nimero el tamafo de la muestra,
fue necesario consultar en las fuentes de la Oficina Nacional de
Estadisticas (ONE), con relacién al censo de poblacion y vivienda en
2010, en donde la totalidad de personas censadas fue de 968,040.
Tomando este dato estadistico como base, se establecio el calculo
necesario para fijar que tanto abarcaria la muestra segun el tamafio
de la poblacion, segun la necesidad del plan a ejecutarse siendo el
universo de estudio la ciudad de Santo Domingo.

La formula del calculo que determiné el tamafio de la muestra fue
el siguiente:

X= Z(C/100)2R(100-R)
N= N X/((N-1)E2 + X)
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Por lo que los valores son equivalentes a :
N= tamafo de la muestra
E=Margen de error
R =Variabilidad conocida

C=Valor critico de confianza.

2.2.2 TAMANO DE LA MUESTRA

Tomando en cuenta las variables que conforman el célculo, este
expreso el siguiente resultado:

N= 965,040
E=5%

R =88%
C=95%

Redondeando la muestra seria de 163 personas.



2.2.3 TIPO DE MUESTREO

El método de muestreo empleado fue el tipo probabilistico, este se basa en el principio de equiprobabilidad. Este método se caracteriza
por que todos los individuos tengan la misma hipotesis de ser seleccionados para una muestra al igual que las muestras tienen la

probabilidad de ser una seleccion.
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2.3 PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS
RESULTADOS DE INVESTIGACION

2.3.1 ANALISIS FODA SOBRE LA INSTITUCION

Administracion transparente de Colaboradores no identificados con la empresa
los subsidios otorgados por el gobierno y sus objetivos
Red de Abasto Social Comunicacion unilateral con

su publico externo
Tarjetas de Subsidios
Desconocimiento de los
Programas para el procesos internos
mejoramiento social
Falta de actualizaciény
contenido de suimagen
en plataformas

digitales

Cooperacion con
entidades del sector
asistencia social

Experiencias negativas
por parte de los grupos
de interés.

Olvido de su
institucionalidad

Desarrollo de politicas
publicas

Falta de credibilidad en la
transparencia de los proceso
como administracion.

Estrategias en medios de
comunicacion

Reestructuracion en la funcion de comunicacion
Insatisfaccion del personal



2.3.2 ANALISIS DEL RECONOCIMIENTO
INSTITUCIONAL EN COMERCIANTES Y
BENEFICIARIOS TARJETAHABIENTES.

Segun la encuesta realizado en el 2015 y 2016 por la Gallup
Dominicana, en donde unos 1200 Beneficiarios Tarjetahabientes
fueron encuestados a nivel nacional y en donde 72.3% de los
entrevistados fueron de sexo femenino, el 27.8% masculino. La
mayor cantidad de entrevistas se realizaron en las Regiones:
Metropolitana (234), Valdesia (144), Nordeste (138), Norcentral
(132)y Este (132). Las Regiones Enriquillo, Del Valley Cibao Central
(108) y la Region Noroeste (96). Arrojé como resultado que el
porcentaje que afirma reconocer a la institucion es 4 veces menor
que el que no la reconoce. Concluyendo con el conocimiento
de la Administradora de Subsidios Sociales (ADESS), resulto ser
bajo, ya que los que dijeron conocerla representaron el 20.1%.
Segun la encuesta.

Los resultados de esta encuesta son una de las principales
razones que demuestran la necesidad de que esta desarrolle
una estratégicamente, una forma de comunicar con sus publicos.
Para eso es necesario un plan, que se entiende que es la forma
mas completa de informar sobre la importancia de los servicios
de la ADESS y sobre todo su concepto como Institucion lo que
refuerza la idea de que se establezca un mecanismo de dar a
conocer a la gran parte de la poblacion sobre el funcionamiento
que los servicios que la ADESS tiene para la sociedad.




2.3.3 ANALISIS DE PERCEPCION INSTITUCIONAL EN COLABORADORES

Para determinar el clima organizacional interno en la Institucion y el re conocimiento que tienen sus colaboradores con esta, se
realizd una encuesta de percepcién para definir el grado de satisfaccion de estos. El tamafio de la muestra establecida fue de 9

empleados cuyo diagndstico es el siguiente:

1. EI 100 % sabe el significado de sus siglas, reconoce su logo
y sus funciones.

1.;5abes el
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2. EI 88, 9 % conoce los objetivos de la Institucion mientras el 11,9 %
no los conocen.

2.;Reconoces su

3. Solo 6 de 9 empleados se sienten identificados con la
Institucion, el resto respondidé que solo hace su trabajo.

4. 5 de las 9 personas identificdé la personalidad de la Institucion
como solidaria
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5. Las nueve personas que representan el 100% estan al
tanto sobre su sitio web de las cuales el 88,9% lo ha utilizado

No

7.;Conoces el sitio

6. Un 12, 5% le parecié antiguo, en cuanto al resto que
representa el 87,5% reconocié que era bueno.

Antiguo

Bueno




7. Solo el 66,7% reconoce las funciones de departamento y
un 33,3% no lo reconoce.

No

Si

-

8. En cuanto a la opinién recibida sobre qué mejorarian de la
institucion algunas de las respuestas fueron las siguientes:

-La forma en la que se manejan al momento de informar a los
empleados (No lo hacen) sobre promociones de puesto o aumentos.
También el departamento de recursos humanos debe buscar maneras
de que los empleados se comprometan mas con el objetivo de la
organizacion
-el valor que le dan a sus empleados

-Méas actividad en las redes sociales

-La comunicacién direccién - empleados.
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2.3.4 DATOS DE LA ENCUESTA
A INDIVIDUOS DE LA
SOCIEDAD

La siguiente encuesta fue realizada a 174 personas pertenecientes a Santo Domingo, las cuales se consiguié los siguientes resultados:

1. Sexo:
De las 174 personas encuestadas, 69 fueron de sexo masculino
representando el 40,1% mientras que el resto que equivale a
103 fue de sexo femenino representado por un 59,9%.

Hombre

Mujer
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2. Edad:
El mayor rango de edad de los encuestado es de 99 personas
de 19 a 25 afios de edad para un total de 57,2%, seguido
de 47 personas de 26 a 35 afios de edad que representd un
27,2%, luego le sigue 17 personas de 35 a 45 afos de edad
representando un 9,8%. Por otro lado 10 personas de 50 afios
de edad en adelante representando el 5,8% para finalizar.

3. Ocupacion:
En la interrogante sobre el nivel de estudios se observa que
236 personas para un 62% pertenecen al nivel de estudios
universitario, 90 personas para un 23.4% son profesionales,
42 personas para un 11% son bachilleres y 16 personas para
un 4.2% son profesionales con maestria y/o postgrado.

100

B Edac

50

[ %]
o

50 en adelante

26-35 19-25 3545

Edad

Ocupacion
Estudiante . v
universitario

Profesional

Trabajador

Independiente

Trabajador
privado

Trabajador
publico

Ama de casa

a0 75 100

=
2
on

Recuento de Ocupacion
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4. Lugar donde vive:
Del total de la muestra, un 46,2% residen en Santo Domingo
Este, luego le sigue el Distrito Nacional con un 31,5%, Santo
Domingo Oeste con un total de 12,3% y otros lugares
representan el 10%.

1-;Sabe usted que es un subsidio?

En esta respuesta solo un 11,6% para un total de 20 personas
dijo que no, el resto representado por un 88,4% dijo que si
cuyo numero fue de 153.

Distrito Macional

Santo Domingo Oeste

Otra

Santo Domingo Este




2-;Tiene conocimiento si en nuestro pais se
otorgan subsidios? No

El mayor porcentaje que fue 79,8% dijo si haciendo referencia
a 198 personas en total, por su parte el resto que dijo no
representa el 20,2% que dio un total de 35 personas.

3-iSabe usted que son politicas sociales?

Un 75,7% de los encuestados respondio saberlo para un
total de 131 personas, por su parte, el 24,3% lo desconoce
representando a 42 personas.

Mo
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4-;Conoce usted la Administradora de Subsidios
Sociales (ADESS)?

La mayor cantidad representada en el gréafico es de un 62,8%
desconoce sobre la Institucion con una cifra de 108 personas

mientras que el 37,2% afirma conocerla con la cifra de 64
personas.

5-Si su respuesta fue no pese a la pregunta anterior
;Por qué?

El mayor porcentaje reflejado es de un 38,7% el cual afirmo
no ver ninguna informacion sobre la misma, seguido de un
34,9% que no ha escuchado sobre esta, un 17% un tenia idea
de su existencia y un 9,4% no sabe que es.

No tenia idea

sobre esto

Mo he visto
ninguna
informacion
No he
escuchado

sobre ella

Mo sé que es

0o

30

40

a0

B 5-Si surespuesta fue no
pese a la pregunta

anterior ;Por qué?



6-;Conoce las funciones de La ADESS?

El67,7% que corresponde a 114 personas dijo que no mientras
que el resto contenido en las 57 personas restante que
representan el 33,3% afirmo que si.nia idea de su existencia 'y
un 9,4% no sabe que es.

7-;Considera usted importante que la ADESS in

formen sobre sus funciones y actividades a la
ciudadania?

El porcentaje de mayores datos respondid que si
correspondiente al 83,9% mientras que por el contrario, el
porcentaje registrado fue de 16,1%.
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8-Si tu respuesta fue si, jpor qué?
Dentro de la respuesta que se destacan estan:
-Porque es una forma de mostrar transparencia en el ejercicio de sus funciones
-Propiciar la transparencia
-Es una institucion relacionada al manejo de fondos publicos en un periodo donde la opinidn publica tiene tanto escrutinio.

-Es importante conocer su aporte social
-para que el publico que no lo conozca, sepa que existe para que el publico que no lo conozca, sepa que existe

-La poblacion sin informacion desconoce las herramientas a su favor

9-;Ha visto campafas que tenga que ver con
publicidad gubernamental?

Mo me acuerdo

El 69,9% dijo haber visto, el 19,7% no se acuerda y el 10,4%
que resta no las ha visto.




10-;D6nde las ha visto/escuchado?

EI 50% de los encuestados respondio haber tenido interaccion
en el medio televisivo, seguido por el medio exterior internet,
ambos con un 14,3% , el medio prensa con un 7,9%, y
finalmente el medio radiofénico con 5,7%.

11-;Con qué frecuencia las ha visto/escuchado?

el 37,1% afirmd haber tenido interaccion una vez por semana,
el 33,3% casi nunca, el 31,5% una vez por mesy el 10% nunca
la ha tenido.
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12-;Cree usted que hacen falta una estrategias de
comunicacion mas efectivas por parte de La ADESS?

El 92% de la muestra afirmd que si la necesita mientras el 8%
dijo que no la necesitaba.

13-;Cual es el medio con el que tiene mayor contacto?

El 51,2% tiene mayor interaccion con el medio digital, un
25,4% con el medio televisivo, de paso le sigue el medio
prensa con un 10%, luego el medio exterior con un 5,7% y
por ultimo el medio radiofénico con un 4,8%.

12-;Cree usted

w

Internte B 13-:Cual es el medio
con el que tiene mayor
Redes contacto?
Prensa
Metra

Prensa, Radio,

Prensa, Radio,

Prensa, TV,
Radio, Internet
Prensa, Radio,

Prensa, Radio,



2.3.4.1 DIAGNOSTICO DE LA ENCUESTA

Durante la evaluacion se pudieron percibir diferentes tipos de
problemas que reflejan cuan importante es la implementacion de
un plan comunicacional, en el cual, este tipo de estudio resulta
imprescindible. La muestra fue de un total de 174 personas donde
el 40,6% fue de sexo masculino y el 59,4% corresponde a sexo
femenino.

A pesar de que la gran mayoria afirmé saber que es un subsidio
social, representado por un 88,3% a diferencia del resto que
fue de un 11.7% que dijo que no sabia, el 62,9% no conoce La
Administradora de Subsidios Sociales, siendo esto un indicador de
necesidad a una alternativa a mejor comunicacion.

Un 80,1% del publico encuestado reconocio saber que se otorgan
Subsidios Sociales en nuestro pais con una diferencia del 19,9%
que no lo sabia.

Del total de los encuestados que alegaron no conocer a la
Institucion, el 9,6 respondié que no sabia lo que era, el 16, 3 que
no tenia idea sobre esta, el 35, 6 no escuchd nunca de esta y el
38,5% nunca ha visto ninguna informacion acerca de la Institucién,
ocupando este porcentaje el mayor con relacion a los demas, sin
embargo el 69,9% de las personas que fueron encuestadas han
tenido interaccion con campafas de caracter gubernamental
reflejandose esto como una oportunidad para comunicar con

El medio que representa el porcentaje mas elevado de las
personas que respondieron donde interactuaron con campafas
de Instituciones gubernamentales fue television con un 50% con
relacion al resto, el que le sigue es el medio exterior con un 14,3%
e igualmente el de Internet.

El 66,3% de la muestra considerd importante que ADESS informe
sobre sus funciones y actividades a la ciudadania a diferencia de
un 16,3% que no lo considerd. Mientras que el 92% de la muestra
si cree que ADESS necesita una estrategia de comunicacién mas
efectiva.

La palabra que mas resaltd en las respuestas a la pregunta abierta
que da lugar a por qué se deben informar sobre las funciones y
actividades de la ADESS fue La Transparencia.

Finalmente, un 51,2% de las personas suelen tener interaccion
con el medio digital, sequido por 25,4% que tiene contacto con la
TV y un 10% frecuenta la media prensa.
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2.3.4.2 INFORMACION DE LAS ENTREVISTAS

Entrevistas a Maria Teresa Prado
Comunicadora, MG Comunicacion Corporativa

1. ;Cual es su opinion sobre la importancia de un Plan
de Comunicacion Institucional?

El Plan de Comunicacién logra establecer una definicidn clara de
los objetivos por los que se decidid ejecutar una accion estratégica
de Comunicacion. Esto permite plasmar, medir y evaluar los
resultados del trabajo realizado.

2. ;Sugiere usted que empresas tengan bajo recono
cimiento tenga un Plan de Comunicacion? ;Por qué?

Todas debentenerlo, no sololas que tengan un bajo reconocimiento
y necesiten estrategias de posicionamiento.

3. ¢Cuales estrategias serian las mas recomendadas
é
para dar a conocer una Institucion de manera efectiva?

Cada institucion tiene sus publicos y de acuerdo a los objetivos
de comunicacién que se definan, dependen los mensajes y las
estrategias a utilizar.

Para lograr posicionamiento, generalmente se acude al uso de
estrategias dirigidas a los medios de comunicacion, a través del
envio de comunicados, el uso de dossieres de prensa, la invitacion
a conferencias de prensa, asi como cultivando relaciones con
periodistas del sector; todas estos esfuerzos con la finalidad
de facilitar la apertura de estos canales para la difusion de los
g(c))ntenidos que den a conocer el quehacer de la institucion.

También una identidad corporativa definida que se pueda
identificar facilmente, la inversion en campafas publicitarias, por
citar otras.

4. ;Cuales son los beneficios a largo y a corto plazo de
un plan de comunicacion?

Sostenibilidad, medicién, resultados identificables, uso eficiente
de recursos (humanos, financieros, de tiempo), retorno de la
inversion, etc.

5. ¢Cuales son las ventajas de un plan de
comunicacion Institucional?

El fortalecimiento del vinculo de las instituciones con su entorno
cultural, social y politico, el fortalecimiento de una relacion positiva
desde el punto de vista de sus intereses y objetivos. Un buen plan
de Comunicacion contribuye directamente al cumplimiento de la
mision institucional.

6. ¢Cuales son sus sugerencias para desarrollar un plan
de comunicacion?

La estructura de un Plan de Comunicacion debe adaptarse a
cada institucion, y debe estar precedido de un buen analisis de
la situacion que identifique el tipo de empresa o institucion, la
estructura del mercado en el que se desenvuelve, los datos relativos
a su rentabilidad, sus recursos humanos, las estrategias utilizadas
anteriormente, incluyendo las de comunicacion.

Luego del analisis de contexto y antecedentes, le sigue un
diagnostico que refleje la situacion actual y a partir de ahi se
disefia un plan que determine los objetivos de comunicacion,
las estrategias y planes de accién (que incluyan costos, fechas,
responsables, medios, etc) asi como los indicadores que permitan



Entrevista a Flor Laura Miguel Sosa
Profesional de la Comunicacion Social

1. ;Cual es su opinion sobre la importancia de un Plan
de Comunicacion Institucional?

El Plan de Comunicacién permite a las organizaciones mantener

vigencia ante los publicos de interés, exponer sus aspectos

institucionales, mitigar crisis y implantar una percepcién deseada.
2. ;Sugiere usted que empresas que tengan bajo
recono cimiento tenga un Plan de Comunicacion?

¢Por qué?

Si. Esto les permite darse a conocer y tratar de generar mayor
reconocimiento y aceptacion.

3.;Cuales estrategias serian las mas recomendadas para
dar a conocer una Institucion de manera efectiva?

- Programas de responsabilidad social en temas que representen
los valores de la empresa.

- Campafas de comunicacion que denotan la trayectoria, aportes
y valores de la organizacion.

- Encuentros con la prensa periodicos
- Eventos corporativos a fin de lanzar nuevos productos y servicios

4.;Cuales son los beneficios a largo y a corto plazo de
un plan de comunicacion?

1. Corto plazo:. Impacto positivo en ventas

2. Largo plazo:. Creacion de una buena percepcién, reputaciéon y

5.;Cuales son las ventajas de un plan de comunicacion
Institucional?

El Plan de Comunicacion permite a las organizaciones mantener
vigencia ante los publicos de interés, exponer sus aspectos

institucionales, mitigar crisis y implantar una percepcién deseada.

6.;Cuales son sus sugerencias para desarrollar un plan
de comunicacion?

1. En primer lugar se debe hacer un levantamiento / diagnostico
de la percepcién actual de la organizacion.

2. Definir el plan a desarrollar en base a las oportunidades
evidenciadas y a los objetivos estratégicos de la organizacion.

3. Plasmas acciones precisas a desarrollar con fecha, objetivo,
presupuesto, indicadores.

4. Poner en marcha

5. Evaluar
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Entrevista a Yudelys Pujols
Profesional Comunicacion Social,
mencion Relaciones Publicas

1. ;Cual es su opinién sobre la importancia de un Plan
de Comunicacion Institucional?

Un plan de Comunicaciones da respuesta a las nuevas necesidades
de las compafias de motivar a su equipo humano y retener a los
mejores en un entorno empresarial

2. ;Sugiere usted que empresas que tengan bajo
reconoimiento tenga un Plan de Comunicacion?
¢Por qué?

Si. No es un lujo, mas bien la Comunicacion debe estar sentada en
las mesas de toma de decisiones de las organizaciones.

3. ;Cuales estrategias serian las mas recomendadas
para dar a conocer una Institucion de manera
efectiva?

Primero la Comunicacion Interna, ya que hay que empoderar
primero a los empleados. También es importante un plan de redes,
prensa e imagen institucional.

4.;Cuales son los beneficios a largo y a corto plazo de
un plan de comunicacion?

. Mejora la eficiencia de la organizacion.

. Contribuye a mejorar el flujo de comunicacion entre los
empleados.

. Promueve la confianza entre empleados
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5. ¢Cuales son las ventajas de un plan de comunicacion
Institucional?

Para una empresa ser competitivas y enfrentarse con éxito al
cambio al que nos empuja inexorablemente el mercado, han
de saber motivar a su equipo humano, retener a los mejores,
inculcarles una verdadera cultura corporativa para que se sientan
identificados y sean fieles a la organizacion.

6. ;(Cuales son sus sugerencias para desarrollar un plan
de comunicacion?

. Examinar los publicos
. Examinar el equipo que dirige para saber cobmo proyectarlo
ante los publicos.



CAPITULO 1l
PLAN DE )
COMUNICACION




3.1 ANALISIS Y DESCRIPCION DEL
PROBLEMA DE COMUNICACION

3.11 ANALISIS GENERAL

A raiz de los aspectos no favorecedores de la institucion, se realizd
una investigacién utilizando técnicas de encuesta, que arrojo datos
importantes entorno a sus funciones, imagen y la proyeccion que
tienen de la misma con los publicos que interactta. En funcion de
los resultados se creara un plan donde converjan el planteamiento
del problema, la solucién, los objetivos a alcanzar y las estrategias
que seran ejecutadas para establecer avances.

A raiz de los aspectos no favorecedores de la institucion, se realizd
una investigacién utilizando técnicas de encuesta, que arrojo datos
importantes entorno a sus funciones, imagen y la proyeccion que
tienen de la misma con los publicos que interactta. En funcion de
los resultados se creara un plan donde converjan el planteamiento
del problema, la solucién, los objetivos a alcanzar y las estrategias
que seran ejecutadas para establecer avances.
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3.1.2 ANALISIS PUBLICO INTERNO

Los colaboradores de ADESS estan poco familiarizados con
los objetivos de la institucion. Aunque la mayor parte de ellos
describa a ADESS como una entidad solidaria algunos indican
sentirse desvalorizados y no tomados en cuenta como principales
receptores de la informacion que les compete. Se necesita cultivar
el espiritu de pertenencia que se tiene con la empresa puesto a
gue no se perciben a si mismos como parte de una gran familia.

Poseen un departamento de RRPP donde operan tres personas.
La falta de empleados y la atomizacién de sus espacios fisicos
dentro de la Institucién producen cierto déficit en el manejo de la
comunicacion corporativa a lo interno y externo de la institucion.
Su presencia en medios digitales es muy timida pues sus acciones
son ejecutadas a través de los lineamientos y politicas del Gabinete
Digital. Algunos empleados consideran que el sitio web de ADESS
es antiguo.

3.1.3 ANALISIS DEL PUBLICO EXTERNO

ADESS posee reconocimiento solo en aquellas instituciones y
suplidores con los que se relaciona, de sus colaboradores y de
algunas personas ligadas al ambito politico. En aquellos publicos
que se encuentran alejados de su nucleo no existe reconocimiento
alguno e incluso, gran parte de personas que conforman sus
principales grupos de interés tiende a confundir sus funciones. No
son reconocidos sus funciones, sus procesos ni su vinculacion con
lo estatal.



En lo que compete a su personalidad digital, no tiene un
comportamiento que pueda destacarse o al menos interactuar con
el mismo nivel de afinidad que otras instituciones gubernamentales
y sus cuentas digitales. La plataforma de su sitio web, a pesar de que
funciona, tiene oportunidades de mejora en relacion con su disefio e
interactividad. Un portal de encuestas mensuales se encuentra al pie
de la pagina como técnica para medir la receptividad y percepcion
del usuario. Dichas encuestas carecen de datos resultantes puesto
a que el transito a la pagina es escaso y poco dinamico.

3.2 OBJETIVOS DEL PLAN DE
COMUNICACION

. Dar a conocer el concepto institucional, los objetivos
y logros que ha tenido la institucion hasta el momento.

. Identificar cuales estrategias de comunicacion se
pueden aplicar a cada grupo de interés a tratar.

. Actualizar los espacios de medios en los que ADESS
tiene presencia actualmente.

. Determinar cual es la inversion presupuestaria para
el plan de comunicacion.

. Proponer la evaluacién de los resultados del plan de
comunicacion.

3.3 DIAGNOSTICO Y
ELABORACION DE
BRIEF

3.3.1 MAPA DE PUBLICOS /
STAKEHOLDERS

Publico objetivo:

» Colaboradores

« Sociedad en general
« Beneficiarios

e Comerciantes

3.3.2 PERSONALIDAD DE MARCA

« Solidaria

* Responsable
« Integra

« Lider

* Transparente
* Experta
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3.3.3 EJE DE COMUNICACION

1. Solidaridad
2. Integridad
3. Expertos

4. Calidad

3.3.4 DETERMINACION DEL BLANCO

DE PUBLICO

Perfil demografico

Edad 20 a 55 an0s
Sexo Indistinto
Ocupacion Ama de casa, vendedor

ambulante, estudiante,
empresarios, trabajadores

privados, trabajador publico.




Perfil psicografico

Personas que se interesen por el bien comun, con disposicion
de recibir informacion y transmitirlas a personas que necesiten
del producto y que sin embargo su contacto con los medios es
practicamente nula. Personas que quieren una mejor gestién social.

3.3.5 SELECCION DE MEDIOS DE
DIFUSION

Para saber cudl seria la planificacion de medios correcta para el
plan, es necesario identificar las ventajas que caracterizan cada
medio al igual que las desventajas que sirven de referencia para
la prevencidon de cualquier error. Tomando en cuenta los medios
especificos con los que interactia nuestro publico, se lograra de
forma exitosa el posicionamiento de nuestras estrategias a destino.

La Radio

LaTV

Ventajas

Desventajas

Su principal funcién es
documentar a través del

entretenimiento

Es sumamente costoso con re-
lacion al tiempo de exposicion

del comercial y produccion.

Es un medio electrénico

La interaccion puede ser

interrumpida

Es un medio audiovisual

Necesita energia eléctrica

La Prensa

Ventajas Desventajas

Ventajas

Desventajas

Llega de forma inmediata No posee imagen

Se puede llevar consigo Puede ser agotador por la

saturacion spots

Puede ser consultada cuantas

veces sea necesario.

Su duracion se descontinla

rapidamente

Su costo no es elvado

Es un medio rapido

Tiene muy baja calidad de

impresion
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Medio exterior

Ventajas

Desventajas

Esta al encuentro y expectativa

del publico

Su interaccion consta de

segundos

Puede ser de gran impacto

visual

En las zonas urbanas suele

haber mucha competencia

Es dificil ser interrumpidos

Puede ser dificil establecer
contacto con el publico sin
que se mezclen otra parte del

universo.

Medio digital

Ventajas

Desventajas

Es inmediato

Solo funciona con red de

internet

Las personas suelen estar

inmersas en el

Riesgos en la seguridad de la

informacion

Es moderno y fuente de

documentacion

Da lugar al plagio

Puede servir como escenarios

de comentarios conflictivos
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3.3.6 TONO DE COMUNICACION

El tono en el que se vera envuelto todo el plan sera Informativo.
De esta forma, cada estrategia va enlazada a generar apego
e identificacion en torno a la importancia de la funcion de la
Institucion, lo que ha logrado y sus valores.

3.3.6.1 PROMESA BASICA Y
SECUNDARIA

Manifestar una labor transparente e inmediata, representada
en valores a través de los servicios ofrecidos, garantizando su
cobertura a nivel nacional.

3.3.6.2 CARACTER DE COMUNICACION

La comunicacion del plan tendra un caracter institucional orientada
en valores.

3.3.6.3 MENSAJE CENTRAL PARA EL
PLAN

ADESS, institucion de naturaleza solidaria responsable de

gestionar los subsidios sociales de forma transparente y
eficaz en beneficio de los mas necesitados.




3.3.6.4 CONCEPTO DE COMUNICACION
PARA LAS CAMPANAS

ETAPA 1: "La fuerza de nuestros valores nos permite lograr
administrar subsidios con eficiencia y transparencia”. De esta
forma, se pretende cimentar los procesos de la Institucién en
acciones éticas.

ETAPA 2: esta etapa abarca un poco mas debido a su tipologia, se
construyeron varias frases sobre la experiencia de los colaboradores
realizando la labor de entrega de tarjetas. Esta etapa cuenta con
3 piezas con mensajes distinto, cada mensaje enlazado a un valor
institucional.

-Primera pieza: “Yo estoy donde mas me necesitan”
(apela solidaridad)

-Segunda pieza: “Estoy comprometido a realizar una labor
excelente” (apela responsabilidad)

-Tercera pieza: "La honestidad esta en nosotros”
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3.3.7 FASES PARA LA IMPLEMENTACION
DEL PLAN DE COMUNICACION

-Fase Introductoria

En esta fase se insertara la iniciacion del plan de comunicacién
para La Administradora de Subsidios Sociales, tanto en su
entorno interno como externo a nivel regional. Las estrategias
que este deriva, construye la posibilidad de posicionamiento
y la correcta interaccion en el publico selecto. En esta fase
se iniciaran las charlas informativas para dar a conocer de
qué tratara el plan a los colaboradores institucionales, y se
comenzara con el redisefio del portal web.

-Fase de desarrollo

Para esta fase, se llevara a cabo la primera etapa de la campafia,
incluyendo las tareas de Relaciones Publicas para abundar
sobre esta. La campafa tendra una duracion de 3 meses para
que asi el publico se interese e interactle con la Institucion
y por lo que hace. De igual forma se iniciaran las jornadas
informativas con los comerciantes y la segunda actividad con
los colaboradores. Esta fase incluye la puesta en marcha de la
estrategia en las redes sociales.

-Fase de cierre de campana
Esta fase ejecutara la segunda etapa, continuando de igual
forma con la estrategia en las redes sociales vinculada a la
misma y la tercera actividad con los colaboradores. La duracién
de la segunda etapa de la campafa tendra una duracién igual
a la anterior.



3.4 PLAN DE COMUNICACION

3.41 MATRIZ

Objetivos

Estrategias

Acciones y tacticas

Dar a conocer el concepto institu-
cional, los objetivos y logros que
ha tenido la institucion hasta el

momento.

Ejecutar acciones presenciales en
medios de comunicacion de forma
verbal y participativa de parte de

dirigentes de la Institucion

Realizar ruedas de prensa

Participar de un programa de TV

Identificar cuales estrategias de
comunicacion se pueden aplicar a

cada grupo de interés a tratar.

Crear una distribucion de actividades

para conectar con cada publico.

Campafa Para informar a la sociedad.
Jornadas informativas y actividades
recreativas para conectar con los
colaboradores. (mayo-septiembre
2018)

Charlas que trate la identidad institu-
cional y sus valores a fin de que los
comerciantes tengan una vision clara.
(agosto-octubre 2018)
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Objetivos

Estrategias

Acciones y tacticas

Determinar cual es la inversion
presupuestaria para el plan de

comunicacion.

Fijar un mecanismo donde se
desglose los detalles de inversion del

plan.

Desarrollar una plantilla con los
gastos de cada procedimiento y
actividad marzo-abril 2018.

Proponer la evaluacion de los re-

sultados del plan de comunicacién.

Establecer un mecanismo de eval-

uacion para el plan de comunicaciéon

Medir los resultados del plan
mediante Indicadores de gestion

octubre-noviembre 2018.

3.4.2 MAPA TACTICO

Grupo de Interés

Tacticas/acciones

Descripcion

Piezas/herramientas

Sociedad en general y

Realizacién de campanias

publicitarias.

beneficiarios

Ejecutar acciones de

Relaciones Publicas

informativo.

Produccion y ejecucién de [ Comercialesy artes para
las 2 etapas de las campanas
publicitarias como método

prensa, vallas y RR. SS.

Organizar rueda de prensa
para hablar del lanzamiento
de la campafa y hablar de

objetivos Institucionales.

Entrevistas, articulos en

prensa




Grupo de Interés

Tacticas/acciones

Descripcion

Piezas/herramientas

Colaboradores

de la Instituciéon

Realizacidon encuentros

organizacionales

Realizacion de actividades

recreativas

Hacer juntas con el
personal de ADESS para

tratar aspectos de ambas

Material interactivo

campanas
Hacer actividades

para armonizar clima

Material POP

Grabacion testimoniales

organizacional

Tomar algunas experiencias
de colaboradores para
ser proyectadas en la

Institucion

Material audiovisual

Comerciantes

Convocatorias informativas

y en valores

Tratar el tema de los
valores y orientar a la ética,
al igual que aclarar las

funciones Institucionales

Brochures informativos
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3.4.21 CALENDARIO DE ACTIVIDADES

Actividad Fecha
Primera reunién para establecer aspectos iniciales
del plan de comunicacion y determinaciéon del 28-02-2018
presupuesto.

03-03-2018
Segunda reunion para establecer cada estrategia
con los grupos de interés a tratar y primera etapa
de la campanha.

06-03-2018
Propuesta de artes, guidn de tv, simulacién
de campafa y materiales promocionales e
informativos de cada grupo de interés
Presentacion de la nueva propuesta para el portal [12-04-2018
web
Convocatoria a colaboradores para tratar aspectos | 18-04-2018
primera campafa
Lanzamiento primera campafa en medios de 2-05-2018
comunicacion
Ejecucién RR.PP 8-05-2018
Inicio de ejecucidn de calendario con las 2-05-2018
estrategias en redes sociales
Realizacidn de primera actividad de recreacion 8-06-2018
con los colaboradores y reproduccion de
audiovisual en las sedes de la Institucion

7-08-2018
Reunion para tratar aspectos segundada etapa de
la campanfa
Lanzamiento segunda etapa de la campanfa 05-09-2018

Realizacion de charlas informativas a comerciantes

10-14 de septiembre 2018




3.4.3 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO PARA
LOS GRUPOS DE INTERES

3.4.31 CAMPANAS PUBLICITARIAS

Como método para dar a conocer la Institucion a nivel social y de igual forma identificar a los beneficiarios activos se
analizo que la mejor es a través de campafas como herramientas que logran posicionar la marca institucional en invitaran
a la consulta de sus medios digitales.

Esta campaia tendra dos fases de conceptualizacion:

1. En la primera fase, la campafa busca transmitir los valores a los que esta apegada la Institucion lo que
ayudara al reflejo de una imagen positiva de la Institucién; accidn vital que sirve como soporte ético en frente a la
situacion que estan sufriendo las instituciones del gobierno en el pais actualmente. La insercién de esta campana tendra
una duracién de 3 meses.

2. En la segunda fase la campafa, usando como base los valores ya transmitidos en la campafa anterior,
creara un concepto que informe cual es su rol y los procesos que esta ejecuta. Al igual que la campafia anterior, esta
tendra un tiempo de exhibicién de 3 meses, para un total de 6 meses.

Esta campaia esta propuesta a ejecutarse en la ciudad de Santo Domingo y municipios cercanos.
La primera fase comenzara en mayo-julio del 2018 y la segunda etapa en agosto-octubre 2018.
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Propuestas de artes
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#SolidaridadADESS

www.adess.gob.do

Propuestas de artes

Etapa 2
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Administradora de Subsidios Sociales - ADESS
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3.4.3.2 RELACIONES PUBLICAS

Como tactica para consolidar y reafirmar una buena imagen, el plan contiene acciones de Relaciones
Publicas, de esta forma se fortaleceran una vez mas los lazos institucionales con sus publicos y se tratara
de forma mas profunda el concepto y filosofia institucional al igual que los objetivos y logros cumplidos
y los propuestos con relacién a la administracion de subsidios. Se considera esta manera como la mas
idonea de reflejar una actitud positiva frente a los medios y aprovechando la comunicacion personal
que se establecen.

Las acciones estaran distribuidas de las siguientes formas:

. Ruedas de prensa: se convocaran a distintos periodistas para su la posterior difusion sobre la
institucion.
. Programas de TV: se hara presencia en el medio televisivo, con la particularidad de visita especial

al programa Tiempo Solidario que se transmite por el canal 11 el cual pertenece a Vicepresidencia y
programaciones particulares.




3.4.3.3 ACTUALIZACION DIGITAL

Redisefno del Portal WEB

Analisis:
A pesar de que la pagina web se encuentra un tanto
descontinuada, existen los siguientes factores que dan
lugar a que la pagina web sea modificada. Dentro de Los
cuales estan:

Iconos descontinuados

Disefo poco atractivo

Sobrecarga visual de elementos

Repeticion de funciones

Colores que no concuerdan con su linea grafica
actual.

Pagina actual

¢ C | © wwwadessgobdo/v2/

Lunes, 19 de Marzo de 2018
Buscar

Login | Registrese

Bienvenido

Subsidios Sociales
VER DISPONIBLES
otorga un:
Comer &
——
Consulta Beneficiarios

Tarjetahabiente ILAE
® cédula © No. Tarjeta — P'\ ‘ayuda econémica mensual, pagada bimestralmente, en periodo de

<« C' | ® www.adess.gob.do/v2/

= it
B
CEROFIAD
MODESTO FRESH
£ Nos mudamos a un nuevo edificio
rrm AV. GUSTAVO MEJIA RICART #141, ENS JULIETA, DN, Ver on ol

=

o kY S

Una Tarjeta, Miltiples Subsidios.
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Propuesta del nuevo portal:

Se tomo la decision de observar como lucen actualmente
el disefio de las paginas webs de las Instituciones que
forman parte del Gabinete de Politicas Sociales, las cuales
poseen una relacion en cuanto su disefio e interaccion
que las lleva a poseer unanimidad. Tomando esto como
referencia imprescindible, se determinaron los siguientes
elementos y acciones como parte de su interaccion:

. Iconos actualizados
. Disefo responsive
. Insercion de imagenes

. Elementos graficos actualizados
. Simplificacion
. Mapa de localizacion

. Colores corporativos actual
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Creacion de estrategia para redes sociales
Analisis actual:

Debido a que laInstitucion no poseen un alcance favorable, no existe una programacién de publicaciones
y su actividad en esta no son muy frecuente. A pesar de que la institucidn no realice actividades
frecuentemente, se pueden ejecutar acciones que transformen su presencia en la en las redes y al
mismo tiempo, contribuir con inquietudes de los usuarios.

Propuesta de estrategia:

Como método Uutil para la identificacion especificamente en las redes, se crearon 3 hashtag, cuya
composicion data de cada valor institucional y las siglas ADESS. Con cada uno de estos, se pretende
realizar un calendario de inserciones donde periddicamente el hashtag correspondiente al dia de la
publicacidon contenga un mensaje referente al valor y una imagen de colaboradores en su rutina de
trabajo asi como también pequefos testimoniales representando cada valor.

En cada publicacién que se haga con el mismo hashtag, prevalecera el contraste de diferentes tareas
que se realizan en la Institucion. Esta estrategia tendra apertura con el arte original de la primera
campana y su tiempo de a perdurar sera el mismo que la campana.

Se evalué que no era necesario hacer colocacion publicitaria en redes sociales ya que los medios
convencionales utilizados sirven como soporte para realzar a estas.




3.4.4 ESTRATEGIAS DE DE IDENTIFICACION
EN LOS COLABORADORES

3.4.41 ENCUENTRO ORGANIZACIONAL PARA EL LANZAMIENTO DE
LAS CAMPANASEN LOS COLABORADORE

Para cada etapa de la campaiia, la organizacion reunira a sus colaboradores con el objetivo de ofrecerles
todos los detalles provistos para ambas campafas. Con este acto, se refleja el interés de que estos estén
involucrados e informados de las mismas.

3.4.4.2 CREACION DE AUDIOVISUALES

Uno de los métodos para mejorar la captacion que se tiene en su publico interno es la realizacion
de material audiovisual con un promedio de 15 segundos donde el colaborador se identifica y dice
porque le gusta la labor que realiza y cual es la accion que mas le gusta hacer, al finalizar el colaborador
respondera con cual valor institucional se siente identificado y por qué. Este video sera transmitido
en las tv plasma tanto de la institucion como de sus delegaciones, esto con el fin de que transmita
motivacion y ejemplo a los demas.

3.4.4.3 ACTIVIDADES DE RECREACION

Con motivo a lograr despertar entusiasmo en esto, se haran actividades recreativas periddicamente, que
comienzan con una charla motivacional donde también se presentaran los videos antes mencionados.
Luego de la charla, el Director General puede decir unas palabras y donde también dice con que valor
se identifica y por qué. Después de la charla, los colaboradores participaran de buffet, dinamicas y el
resto del lugar recreativo. Esta accion se puede ejecutar 2 veces al afio en lugares diferentes y con
modificaciones de produccién. Al inicio de la jornada se entregaran articulos promocionales a cada
colaborador Utiles para usar en el area de trabajo.
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3.4.5 ESTRATEGIAS DE DE IDENTIFICACION
EN LOS COMERCIANTE

A nivel regional se ubicaran centros para convocar a comerciantes segun su localizaciéon donde un
experto en el tema de los valores les introducira sobre estos, después de esto los miembros del
departamento de la RAS profundizaran acerca de los objetivos Institucionales y la ética en su rol como
comerciantes, logrando aclarar de esta forma el concepto Institucional en este publico.
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3.4.6 PRESUPUESTO ESTIMADO

Los presupuestos solo incluiran el coste de colocacion ya que la produccion se trabajara a nivel interno al igual que
el redisefio de la pagina web y el manejo de las redes.

Presupuesto aproximado para cada etapa de la campana

Etapa 1 (3 meses)

Medio Valor promedio

Colocacion en prensa

Medio Valor promedio
Periddicos Listin Diario RD$80,000.00
Diario Libre RD$65,000.00

Colocacion en exterior

Medio Valor promedio
Valla en en el metro RD$75,000.00
Vallas de paradas de autobus RD$122,000.00

Colocacionen TV

Telesistema canal 11 RD$755,000.00
Subtotal RD$1,097,00.00
ITBIS RD$197,460.00
TOTAL RD$1294,460.00
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Etapa 2 (3 meses)

TOTAL GENERAL ESTIMADO

Medio Valor promedio
Colocacion en prensa
Medio Valor promedio
El Diario Libre RD$120,000.00
Periddicos El Caribe RD$150,000.00

Colocacion en exterior

Detalles Valor estimado
Total etapa 1 campafa |RD$1,294,460.00
Total etapa 2 campafa [RD$619,500.00
Actividad colab- RD$410,000.00
oradores x las 2 veces

que se debe ejecutar

Charlas a comerciantes [RD$115,000.00

TOTAL GENERAL

RD$ 2,438,960.00

Medio Valor promedio
Mini Vallas RD$80,000.00
Valla en avenida RD$175,000.00
SUBTOTAL RD$525,000.00
ITBIS RD$94,500.00
TOTAL RD$619,500.00

Presupuesto actividad con colaboradores y comerciantes

DETALLES Valor promedio+ITBIS
Costo del local y Buffet RD$100,000
Articulos a distribuir RD$60,000
Animadores o coaching RD$30,000
DJ RD$15,000

Charlas a comerciantes
Medio Valor promedio
Conferencista x 4 charlas RD$75,000.00
Material a imprimir RD$320,000.00
TOTAL RD$320,000.00




3.4.7 MEDICION DEL PLAN

El plan pretende ser medido mediante KPIs o indicadores de gestion tales como encuestas de satisfaccion, reaccion del usuario en redes
sociales asi como la como el nivel de interaccion que se obtuvo de la campafa en los diferentes medios. En el proceso de la ejecucion
de cada accion o tactica trabaja en conjunto a una herramienta de gestion com métododo para analizar que tan efectivo resultd a los

objetivos ppropuestos.




CONCLUSIONES

En este trabajo se identifico que La Administradora de Subsidios Sociales no posee una relacién comunicativa concurrente,
de hecho en los pocos medios en los cuales tiene presencia no existe suficiente material para que los procesos comunicativos
que esta conlleva en su alrededor sea efectivo.

Sus servicios, los cuales son la administracion de los subsidios sociales, haciendo que estos puedan llegar en el tiempo
establecido y de manera optimizada a los programas de las tarjetas de subsidios que poseen miles de dominicanos con
limitaciones econdmicas y de igual forma, asegurarse mediante un procedimiento logistico que cada persona elegida
obtenga su tarjeta en todo el pais y aclarar cualquier inquietudes que tengan estos con sus tarjetas.

Dentro de la estructura organizacional se encuentra el departamento de la Red de Abasto Social, que tiene como funcion
asegurar el correcto proceso de las transacciones en colmados y expendedoras, lo que es un lineamiento de la filosofia
institucional la cual esta basada en la transparencia para la ejecucién de sus funciones.

La Institucidn sostiene una interaccion con publicos diferentes, de los cuales se trabajaron los principales que son la
sociedad en general, los comerciantes y los tarjetahabiente. Debido la importancia para la institucién, fue necesario escoger
a cada uno para desarrollar una estrategia que corresponda al problema que le concierne a cada uno de estos.

Los procedimientos para obtener el grado de informacion que estos tienen sobre ADESS fueron encuestas, entrevistas y
analisis los cuales ayudaron a determinar cual era la situacion en los grupos de interés dando como diagnostico un bajo
reconocimiento de la organizacion reflejando el desenlace a la estructuracion del plan.



RECOMENDACIONES

Después de realizar el analisis y diagnostico a la problematica de la situacion de comunicacion del La
Administradora de Subsidios Sociales (ADESS) se sugiere lo siguiente:

« Aplicar cada secuencia del plan de comunicacién para la Institucién. Cada acciony tactica favorecera
de forma exitosa el entorno comunicacional de ADESS, logrando de esta forma el mejoramiento
corporativo de la Institucion externa e internamente.

*Que se ejecute correctamente cada actividad del calendario conforme esta establecido cumpliendo de
esta forma con los objetivos del plan.

« Disponer del presupuesto exacto para que el plan se lleve a cabo exitosamente, de lo contrario pueden
faltar complementos para su completa realizacion.

*Medir cada accion y tactica segun el tiempo a ejecutarse, para asi poder obtener un diagndstico
correcto de los resultados del plan.




GLOSARIO DE TERMINOS

Subsidio Social: Se define como socorro, ayuda o auxilio extraor-
dinario de caracter econémico o como la ayuda financiera o de otro género
que se da, sin compensacion equivalente por gobiernos y dependencias
gubernamentales u otros organismos de caracter publico (Villalobos, 2001)

Politica Social: es “una intervencién deliberada del Estado para
redistribuir recursos entre sus ciudadanos con el propdsito de alcanzar un
objetivo de bienestar (Gutiérrez, 2002)

Tarjetahabiente: Persona poseedora de tarjeta de crédito (Real
Academia Espafola, 2018)

Tarjetas de Subsidios Sociales: Estas tarjetas electrdnicas de débito
son intransferibles y permiten realizar consumos en los lugares debidamente
identificados como comercios adheridos a la Red de Abastecimiento Social
(RAS). Dichas tarjetas también son capaces de manejar multiples subsidios
al mismo tiempo, pues estan concebidas como un medio idéneo para la
transferencia transparente de los subsidios sociales. (Administradora de
Subsidios Sociales, n.d.)

Focalizaciéon: La Ley 715 de 2001, en el articulo 94, y la Ley 1176 de
2007, en el articulo 24, define la focalizacion como el “proceso mediante
el cual se garantiza que el gasto social se asigne a los grupos de poblacion
mas pobre y vulnerable” (Gobierno de Colombia, 2007)
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PLAN DE COMUNICACION PARA
LA ADMINISTRADORA DE SUBSIDIOS SOCIALES,
SANTO DOMINGO, REPUBLICA DOMINICANA 2018.



Introduccion

La Administradora de Subsidios Sociales (ADESS) es la Institucién perteneciente al Gabinete de Coordinacion
de Politicas Sociales que se encarga de administrar los subsidios focalizados que otorga el Gobierno do-
minicano a través de la Vicepresidencia de la Republica Dominicana.

La ADESS ser rige bajo los lineamientos de la Estrategia Nacional de Desarrollo, Carta compromiso al
Ciudadano, Plan Nacional Plurianual del Sector Publico, su Plan Operativo Anual y por su puesto su Plan
Estratégico para de este modo, cumplir con los las pautas estatales que debe seguir toda Institucion publica.
A pesar de los esfuerzos institucionales, la ciudadania se encuentra mal orientada y en gran parte desin-
formada por los servicios que ofrecen las Instituciones que forman parte del Gabinete de Politicas Sociales
siendo la Administradora de Subsidios Sociales una de las principales bajo desconocimiento.

Este trabajo de anteproyecto tiene como finalidad la presentacion de los objetivos con miras a la realizacion
de un plan de comunicacion para La Administradora de Subsidios Sociales.

En este procederemos a explicar los aspectos introductorios al tema como son la problematica referente,
la justificacion del tema, los objetivos tanto generales como especificos, metodologias a utilizar, variables,
entre otros aspectos de vital importancia para la realizacion de la investigacion en cuestion.

Este boceto de investigacion abordara la problematica identificada y en este se realizara la propuesta
esquematica para la investigacion del tema, el cual dara como resultado la realizacion del plan de comuni-
cacion para la ADESS.



Justificacion de la investigacion

La Administradora de Subsidios Sociales desde su creacion en el 16 de diciembre de 2004, tiene como
funcion principal unificar los pagos de los subsidios sociales, otorgados por el Gobierno dominicano, lo que
lleva a la Institucidn a la necesidad transmitir ampliamente la implementacién de acciones que actien bajo
los lineamientos de sus valores.

El modelo dominicano de subsidios sociales focalizados utiliza como medio de pago, una tarjeta de débito
de ultima generacion o Tarjeta de Subsidios, con los estandares tecnoldégicos mas actualizados que usa el
sector financiero del pais.

A través las Tarjetas de Subsidios que contienen los programas de ayuda social, la Adess desde su creacion
en 2004 ha beneficiado a mas de 700, 000 familias en condiciones de extrema pobreza, segln el Indice
de Calidad de vida (ICV) ayudando a mejorar su situacion econémica gracias a los subsidios estatales
provistos en programas como Comer es Primero, Incentivo a la Asistencia Escolar (ILAE), Bono Escolar
Estudiando Progreso (BEEP), Programa de Proteccion a la Vejez en Extrema Pobreza (Provee), Programa
Bonogas Hogar, Programa Bonoluz. Ademas de crear otros programas por los cuales la Adess presta sus
servicios administrativos a otras Instituciones gubernamentales. Estos programas son Incentivo a la Policia
Nacional, Bonogas para Chofer, Incentivo a los Alistados de la Armada Dominicana y Programa Incentivo a
La Educacion Superior (IES) - MEESCYT.

A pesar de toda esta labor social, la institucion es poco conocida y hasta en ocasiones suele ser con-
fundida con otro tipo de instituciones. Esta y otras razones son el motivo principal por el cual consideramos
necesario el desarrollo de un plan de comunicacion que proyecte a la Institucion y la de a conocer a su
publico objetivo.



Para este plan, se investigara y analizara los distintos publicos que convergen con la Administradora de
Subsidios Sociales y con los resultados arrojados de este analisis comprenderemos las causas principales
por las que la Institucion no esta siendo reconocida, con el objetivo de crear una alternativa para informar a
la sociedad, dar a conocer los proceso y poder llegar a mas personas en situacion de pobreza.

Para este trabajo empleamos técnicas de investigacion como la observacion, entrevistas y cuestionarios, tanto
a usuarios del servicio como al personal que labora en la Institucion. Con esto se pretende conocer el grado
de informacion que tiene la Institucién en la ciudadania del municipio, lo que justifica un fortalecimiento en
la estrategia de comunicacion.

Objetivos de la Investigacion
Objetivo General
Desarrollar el plan de comunicacién para la Administradora de Subsidios Sociales para el afio 2018.
Objetivos especificos

Determinar la situacién comunicacional que presenta la Adess.

Identificar qué estrategia de comunicacion se pueden aplicar a la institucion.

Determinar cual es la inversion presupuestaria para el plan de comunicacion.

Medir el nivel de conocimiento que se tiene de los servicios de la Adess en la ciudadania.

Evaluar el resultado del plan de comunicacion.



El Problema de la investigacion
Planteamiento

La Administradora de Subsidios Sociales es el ente responsable de administrar los subsidios sociales,
proporcionar servicios y cumplir con la transferencia de recursos econdmicos a la parte de la poblacion
con la mayor dificultad econémica. La misma funciona desde el 2004 cubriendo y complementando de
este modo las principales necesidades primarias existentes en los hogares dominicanos, pero la ciudadania
desconoce de la misma y la amplia cartera de servicios que esta proporciona.

Gran parte de este problema radica en que la Institucion carece de una estrategia de comunicacién que le
permita a la sociedad conocer mas a fondo sobre el funcionamiento de sus procesos y sus servicios.

La falta de un plan de comunicacién dificulta que el proceso de logistica que planifica y ejecuta la
Administradora de Subsidios Sociales conjunto a las entidades financieras para entregar las Tarjetas de
Subsidios realice el proceso de entrega en su totalidad debido a que las personas que pertenecen a los
programas desconocen acerca de la instituciéon, no estaran enterados sobre el proceso para la obtencién de
su Tarjeta de Subsidio.

La ADESS se encentra con bajo reconocimiento institucional, lo cual afecta directamente a los
principales grupos de interés que se encuentran conformados por los comerciantes miembro de la Red
de Abastecimiento Social (RAS) y los usuarios que transan con la tarjeta. Este plan dara respuesta a los
informes de planificacién en los cuales se establecen los objetivos desarrollado en el Plan Operativo
Anual (POA) de laInstitucion, en dicho plan se puntualiza el objetivo que tiene la Institucion de establecer
lazos de comunicacion bidireccional con sus grupos de interés a fin de contribuir al fortalecimiento de
las politicas publicas bajo requerimientos del Ministerio de Administracion Publica (MAP)



Por otra parte, otra razon fundamental que existe es la necesidad de investigacion de este plan es la
identificacion que pueda tener la sociedad con los objetivos provistos por La Adess y al mismo tiempo,
que el publico principal que son las familias en condiciones de pobreza conozcan el lugar destinado
donde puedan recibir informacion sobre los subsidios que poseen. Esto no solo ayudara a que los
publicos y la sociedad en general conozcan correctamente sobre la Adess sino que también contribuira
a alcanzar los estandares de calidad que propone la Institucion en el planteamiento de sus objetivos.

Marco teérico Referencial
Marco teérico

La Administradora de Subsidios Sociales (ADESS) es el mecanismo de administracion de los pagos
de las transferencias y subsidios. El objetivo principal de la estrategia de politica social es cerrar las
brechas de desigualdad, al permitir el acceso a la salud, educacion, vivienda, alimentacién, seguridad
social y fomentar la creacién de capacidades humanas, a favor del desarrollo integral de las familias.

Las politicas sociales parten del analisis minucioso del Mapa de la Pobreza, donde identifican las
divisiones geograficas prioritarias, basadas en la condicién de calidad de vida que registran los hogares.
Aunque la pobrezay la desigualdad contintan siendo un gran desafio, el énfasis en las politicas sociales
contribuye a la reduccion de la pobreza en el pais.

El desconocimiento por parte de la sociedad sobre el servicio que brinda la Adess y la estructuracion
de sus funciones, afecta a en el cumplimiento de las tareas de dicha institucién ya que sus publicos
objetivos no podra obtener estos servicios lo que provoca que la Adess no tenga los conocimientos
pertinentes sobre el grado de informacion que posee la sociedad al respecto de gestion, dificultando
la obtencién del objetivo de cerrar las brechas de desigualdad.



El proposito de la propuesta esta diseflado para dar una solucion al problema que enfrenta esta
institucion sobre el no conocimiento social que la arropa, dicha propuesta esta definida como un plan
de comunicaciones el cual tiene a su vez analisis, estrategias y tacticas desarrolladas de datos arrojados
mediante el proceso de observacion que contribuiran al fortalecimiento de los objetivos.

Como herramienta para analizar y desarrollar nuestra investigacion, aplicaremos el analisis FODA el
cual es indispensable ya que es un avance al planeamiento que realizan las empresas para lograr una
mejor adaptacién al ambiente. Este analisis, mas cualitativo que cuantitativo, impulsa la generacién de
ideas con respecto al negocio de la empresa. (Ansoff, Igor and Mc Donnel, 1990; Ansoff, Igor and Mc
Donnel, 1990)

En nuestra opinidon entendemos por comunicacién externa “el proceso que se establece entre la empresa
y el conjunto de la opinidn publica, para informar sobre diversos aspectos de la vida empresarial, que
podrian afectar o ser de interés para la sociedad en general” (sanchez, 2005). La importancia de
que Adess establezca una comunicacion externa efectiva no solo lograra una mejor relacion entre sus
publicos, sino que podra llegar a aquellos publicos que sirven de apoyo para propagar la informacion
al publico objetivo.

El analisis de percepcion que tiene una empresa sobre tratar de poner de manifiesto, las posibles
diferencias existentes entre la imagen que tiene la empresa de si misma o a la que quiere dar, y la que
tiene realmente su publico objetivo de ella. Es por esto y demas factores, la empresa debe conocer al
detalle lo que sus publicos piensan de ella. (Pintado & Sanchez , 2013) Extrapolando la esencia de la
cita a la situacion que estamos presenciando, se reitera con mayor logica la necesidad que sociedad
identifique las funciones que realiza la Administradora de Subsidios Sociales.



Una Imagen Positiva es un activo muy importante que, aunque no queda registrado en las cuentas de
resultados, tiene un efecto decisivo (Villafafie, 2002) .Tomando esta cita como referencia, se preciso
recalcar lo imprescindible es para una Institucion que establece una politica social donde se refleja una
imagen positiva. Esta accién no solo contribuira a lograr fidelidad sino que también, la sociedad y los
publicos relacionados pueden identificarse con ella.

Por otro lado, dirigiéndonos a la estrategia de como situarnos en la mente de la sociedad, siendo este
el principal objetivo planteado por Al Ries y Jack Trout quienes revelan “que el enfoque fundamental
del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya estd en la mente;
revincular las conexiones que ya existen” lo que hace que, partiendo de la idea que tenga cada individuo
sobre administrar recursos sociales, podamos construir un mensaje, partiendo de lo que ya tenemos
para que sea implementado a través de diferentes estrategias. (Trout, 1992).

El plan de comunicacion externa que realizé Mario Alberto Molina Garcia para dar a conocer los recursos
turisticos de Gofoklore, en Guatemala febrero de 2014 revela lo importante que es la relacion que
la empresa Gofoklobe establezca con sus publicos principales. Este plan tuvo como implementacién
objetivos, destinatarios, estrategias, recursos y acciones de comunicacién a desarrollar en todos los
ambitos de la empresa, cumpliendo con los objetivos de poner en practica segun sean las prioridades
determinadas por la empresa. (Molina, 2014)

Los grandes avances tecnoldgicos hacen que obligatoriamente todo esté estrechamente interconectado
y que no deje de lado la comunicacién. (Costa, 2003)



Un estudio premiado por la IABC y realizado en Espafia revelé que entre 230 empresas consultadas,
“comunicacion a comenzado a considerarse como una variable estratégica en su gestion”. El estudio
indico que las empresas reconocen la necesidad de comunicar en mayor cantidad y calidad, aun cuando
no tengan claro para que hacerlo o qué objetivos se pueden lograr con ello (desde la perspectiva
estratégica, las empresas espafiolas declararon la necesidad de ganar notoriedad con sus campafas, no
asi las multinacionales, que sefalaron la importancia de contar con una comunicacién de tipo global o
integrada). (J., 2015)

Los programas y proyectos que ha desarrollado la Unicef en los cuales ha implementado la comunicacién
como una estrategia exitosa de desarrollo dejan como resultado o mas bien ejemplifican el aporte que hace
la comunicacién a las empresas e instituciones en la realidad tecnoldgica que hoy vive. (Cardenas, 2009)

El impulso que ha dado las nuevas tecnologias en los ultimos tiempos, genera que las principales
organizaciones que conforman las naciones estan obligadas a buscar un método para comunicar y
relacionarse. Es por eso que actualmente es comun esta serie de investigaciones los cuales analizan los
problemas de comunicacién de organismos que se identifican a nivel global y los cuales han servido como
aporte de consultas ofrecidos por las principales universidades en el mundo.

Un ejemplo de esto, es el plan de comunicacion integral al grupo Sifu realizado por un grupo de
estudiantes de la universidad de Barcelona en el afio 2010. Estos estudiaron la necesidad que tenia el
grupo Sifu de mantener bien informados a sus publicos internos asi como darse a conocer en el mercado
a pesar del gran auge que estaba teniendo la empresa. Esto condujo a la implementacion del plan, el
cual tuvo como objetivo promover la identidad del grupo Sifu y consolidar su imagen corporativa en
el sector empresarial y el colectivo de personas con discapacidad. (Blanco Isabel, Hermida , Herrera , &
Mariama, 2010)



Es por esto, que construir una cultura de informacioén y comunicacion aporta a la obtencién de un capital
social sélido, fomentando al objetivo que tiene este de establecer un mecanismo de compenetracién
reciprocay cooperativa al mismo tiempo que instaurar estandares de calidad y transparencia, rompiendo
el estereotipo que dejo el siglo pasado de comunicacion mono-direccional.

Desde el punto de vista de la administracion, la comunicacion cumple con la tarea de adquirir los
objetivos que se proponen para que la organizacién se expanda y para generar un fortalecimiento y
consolidacion de esta en los mercados y por supuesto, en la ciudadania.

La importancia que proporciona el flujo de informacion que una empresa emite ajustado correctamente
a su mision, vision y valores ird construyendo significativamente impecabilidad en el historial que
plasma la Institucién.

Desde el punto de vista administrativo, la promulgaciéon de nuevas formas de comunicacion en las
Instituciones agrega valor a sus productos y servicios, a la marca y a su presencia en la sociedad,
conduciendo a estas a comunicar cada vez mas como va evolucionando su proceso de gestion.

La sostenibilidad de los cambios sociales es mas segura cuando los individuos y las comunidades se
apropian del proceso y de los contenidos comunicacionales.

La Administradora de Subsidios Sociales, Adess como ente administrativo e Institucion prestadora de
servicios se ha convertido en un objeto de estudio por poseer un sistema Unico de administracién social
del cual, organismos internacionales se interesan en evaluar, convirtiéndose esto en una directriz que
lleve a la Institucion a generar informacion de primer orden que mas tarde serviria de consultas.

De una adecuada comunicacion, se derivan activos, como una buena imagen y reputacion, que, aunque
intangibles, tiene un enorme valor estratégico. De hecho, la comunicacién ayuda a las empresas y
organizaciones a mostrar lo que son y lo que representan y constituyen laimagen de marca corporativa
como la de los productos de la firma. (Rodriguez, 2007)



La informacion del plan estratégico Institucional de la Adess desarrollado para el periodo 2017-2020
sirvi6 como apoyo para poder justificar y argumentar el desarrollo de esta investigacién, al igual que
las participaciones a conferencias y pasantias que presenta en Director General de la Administradora
de Subsidios Sociales (ADESS), en las que informa de modo formal el procedimiento y el servicio que
otorga la Adess.

Marco conceptual

Analisis FODA: El analisis FODA es parte de la metodologia introducida por la mayoria de las escuelas
y variantes del denominado “planeamiento estratégico”. ( Mintzberg, Henry, 1994)

Estrategia de comunicacion: Se define responsabilidades y propositos a todo nivel: ya ella es un
constructo tedrico que se define en torno a la obtencion de objetivos y debera contar con el concurso
de quienes estén involucrados directa e Indirectamente con la consecucion de las metas (Garrido, 2000)
Politicas sociales: Se analizara la politica social como la forma que por medio de estrategias y politicas
concretas tiene el Estado para construir una sociedad cohesionada y equitativa. (Ceja, 2004)

Organismos Gubernamentales: Instituciones estatales cuya administracion esta a cargo del gobierno
de turno. Su finalidad es brindar un servicio publico que resulta necesario para la ciudadania. (Porto &
Gardey, 2013)



Tarjetas de Subsidios Sociales: Estas tarjetas electronicas de débito son intransferibles y permiten
realizar consumos en los lugares debidamente identificados como comercios adheridos a la Red de
Abastecimiento Social (RAS). Dichas tarjetas también son capaces de manejar multiples subsidios al
mismo tiempo, pues estan concebidas como un medio idoneo para la transferencia transparente de los
subsidios sociales. (Administradora de Subsidios Sociales, n.d.)

Hogares identificados: Se define como el conjunto de personas que hacen vida en comun dentro de
una vivienda, unidos o no por parentesco, y que comparten un mismo presupuesto para el sustento del
hogar. (Prosoli, 2018)

Posicionamiento: El posicionamiento es la herramienta que va a permitir diferenciar la organizacién
de sus competidores, y tiene como objetivo obtener y ubicarse en un lugar privilegiado dentro de la
mente de sus publicos de interés. Por medio de diferentes acciones de comunicacion, la posicion de la
organizaciéon va ganando espacio en las percepciones que lo publicos procesan sobre esta. (Squaiera,
2014)

Plan Operativo Anual: Son planes anuales con informacion desglosada por meses, y con un tipo de
informacion, en cuanto al nivel de detalle de las variables utilizadas, igual al de las cuentas que en
general se elaboran periodicamente en las empresas. (Vergés, 2000)

Estrategia Nacional de Desarrollo (END): Es un acuerdo establecido mediante la ley 1-12 de la Republica
que define qué pais desean tener los dominicanos y dominicanas para el afio 2030, y cuales son las
mejores vias para lograrlo. Se cuenta, pues, con un acuerdo nacional sobre qué queremos y como
conseguirlo. (Ley 1-12 Estrategia Nacional de Desarrollo 2030, 2012)



Plan Nacional Plurianual del Sector Publico: Alinea las metas presidenciales con la vision y objetivos
de la END 2030 y con las urgencias y necesidades que demanda el desarrollo nacional, en un marco
de racionalidad econdmica, fiscal y financiera. (Ministerio de Economia, Planificacién y Desarrollo,
2013-2016)

Carta Compromiso al Ciudadano: El Programa Carta Compromiso al Ciudadano es una estrategia
desarrollada por el Ministerio de Administracion Publica con el objetivo de mejorar la calidad de
servicios que se brinda al ciudadano, garantizar la transparencia en la gestion y fortalecer la confianza
entre el ciudadano y el Estado. (Carta Compromiso al Ciudadano, 2015-2017)

indice de Calidad de Vida (ICV): Es una estructuracion de referencias tomadas del mapa de la pobreza,
se identifican los hogares en las zonas mas carenciadas, posteriormente se levanta la informacion
del hogar tomando en cuenta la estructura de la vivienda y las personas que componen ese hogar.
(SIUBEN, 2018).

Diseio Metodologico
Tipos de Estudio

A continuacion se justificaran los métodos de estudio que seran utilizados en la investigacién de acuerdo
al tipo de estudio necesario. Con esto pretendemos identificar las causas que originan el problema de
investigacién y generaremos conclusiones y explicaciones de una manera sistémica, factible y detallada.
Estaremos utilizando un tipo de estudio exploratorio, descriptivo y explicativo, para verificar que
variables conducen a la Administradora de Subsidios Sociales a tener una participacion comunicativa
practicamente nula en la sociedad.

La exploracion del problema nos llevara a determinar e identificar bajo cual mecanismo la entidad no
interactla adecuadamente con sus publicos.



Métodos de Investigacion

Para nuestra Inspeccion utilizaremos varios métodos investigativos mediante los cuales podremos
comprender las causas que arrojan que Adess no se conozca como marca. Estos métodos permitiran
construir conocimientos acerca del tema para poder establecer un resultado concreto a nuestra
propuesta final.

Dentro de los métodos que utilizaremos se encuentran la observacion presencial, con esta podremos
registrar de manera valida y sistematica las causas y consecuencias que llevan a la Administradora
de Subsidios Sociales a no obtener el adecuado reconocimiento que necesita. También utilizaremos
la técnica de enfoque de sistema con la cual se llegara a la implementacion del plan como accion de
mejora. En adicion, emplearemos el método inductivo, mediante el cual justificamos la necesidad de
que la sociedad esté mejor informada sobre las principales funciones que tiene Adess como Institucién.

Técnicas de Investigacion

Dentro de las técnicas a utilizar adecuadas segun nuestro tipo de investigacion, procederemos a emplear
técnicas de documentacion estructurada con la cual estudiaremos la necesidad de que servicios que
brinda la Administradora sean comunicados. Utilizaremos formularios de encuestas cerradas tanto para
los que trabajan en el plantel como para los usuarios de los servicios y la. Estas encuestas facilitaran
la clasificacion demografica de los participantes del estudio y las mismas no contendran mas de 20
preguntas para hacer el formulario corto y facil de llenar.

También haremos entrevistas a los responsables de la coordinacién de los procesos administrativos
y de gestion de La Administradora de Subsidios Sociales para poder determinar su opinion sobre la
situacion Institucional actual y sus visiones a futuro.
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GUION DE ENCUESTAS

Encuesta para medir el grado de conocimiento sobre La Adess

Sexo

Edad

Ocupacion

Municipio donde vive

1-;Sabe usted que es un subsidio?

2-;Tiene conocimiento si en nuestro pais se otorgan subsidios?
3-;Sabe usted que son politicas sociales?

4-;Conoce usted la Administradora de Subsidios Sociales
(ADESS)?

5-Si su respuesta fue no ;Por qué?

-No he escuchado sobre ella

-No he visto ninguna informacion sobre ella
-No sé que es

-No tenia idea sobre esto

6-;Conoce las funciones de la Adess?

7-;Con qué frecuencia ve publicidad gubernamental?
-Una vez por semana

-Una vez por mes

-Casi nunca

8-;Ddnde suele verla/escucharla? (Medios)

9-;Ha visto alguna campafa que tenga que ver con publicidad
gubernamental?

10-;Considera usted importante que la Adess informen sobre
sus funciones y actividades a la ciudadania?

11-Si tu respuesta fue si, jporque?

12-;Cree usted que hacen falta una estrategias de comunicacion
mas efectivas por parte de La Adess?



GUION DE ENCUESTAS
COLABORADORES

1. 1. ¢ Sabes el significado de ADESS? *
Marca solo un évalo.

Si
No
Tal vez

No lo recuerdo.

2. 2. (Reconoces su logo?
Marca solo un évalo.

Si
No

Me resulta indiferente

3. 3. ¢Conoces los objetivos de la Institucion?
Marca solo un évalo.

Si
No

Tal vez

4. 4. ;Conoces las funciones de la Institucion?
Marca solo un évalo.

Si
No

5. 5. ¢ Qué grado de identidad tienes con la Institucion?

Marca solo un évalo.
Me identifico
No me identifico

Solo hago mi trabajo.

6. 6. ¢ Si la Institucion fuese alguien, como
describirias su personalidad? *

7.7. ¢Conoces el sitio web de la Institucion?
Marca solo un évalo.

Si
No

8. 8. Si tu respuesta fue si, ¢Lo haz utilizado?
Marca solo un évalo.

Si
No

9. 9. Si tu respuesta fue si, ;Qué te parece?
Marca solo un évalo

Bueno

Malo

Antiguo
Desorganizado

No aplica

10. 11. ;¢ Conoces la funcion del Departamento de Relaciones Publicas?
Marca solo un évalo.

Si
No

11. 12. ; Qué mejorarias de la Institucion?



GUION DE ENTREVISTA

Cuestionario para entrevista
a expertos en comunicacion corporativa y Relaciones Publicas

Nombre y Apellido:
Profesion:

Preguntas:

1. ;Cual es su opinion sobre la importancia de un Plan de Comunicacién
Institucional?

2. iSugiere usted que empresas que tengan bajo reconocimiento tengan un Plan
de Comunicacion? ;Por qué?

3. ;Cuales estrategias serian las mas recomendadas para dar a conocer una
Institucion de manera efectiva?

4. ;Cuales son los beneficios a largo y a corto plazo de un plan de comunicacion?
5. ;Cuales son las ventajas de un plan de comunicacién Institucional?

6. ;Cuales son sus sugerencias para desarrollar un plan de comunicacién?
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Las imagenes contenidas en este trabajo y en la elaboracion de los artes fueron
suministradas de las redes sociales de la Institucion y la base de datos Institucional.





